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SAZETAK

Sanitarna industrija u Bosni i Hercegovini prati trendove drugih europskih i zemalja regiona.
Trziste se sve vise dijeli na manje nacionalne i viSe internacionalne trgovce, dok se prodajna
povrsina povecava. Trgovine takoder nude vise usluga kupcima, $to dovodi do manjih zaliha
i manjih marZi za prodajne centre, stoga je doSlo do povecanje konkurencije i razli¢itosti na
trzistu.

Predmet ovoga rada je elaboriranje problematike uvodenja novog proizvoda u preduzecu
Fluidmaster, koje posluje unutar sanitarne industrije. U fokusu ¢e biti problematika koju
treba razmotriti prilikom donoSenja odluka o proSirenju asortimana i izgradnji uspjesSnog
novog proizvoda.

Sanitarna tehnika u Bosni 1 Hercegovini je sloZena i obuhvata razli¢ite proizvodace,
ukljucujuéi domace i strane. Proizvodi se razlikuju po cjenovnom rangu, kvaliteti 1 nacinu
distribucije, a uvoze se iz razli¢itih zemalja, kao $to je Njemacka, Poljska, Srbija, ali 1
Turska. Turski proizvodaci su posebno znacajni zbog svoje niske cijene, ali esto je kvaliteta
njihovih proizvoda upitna. U istraZivanju provedenom za ovaj rad koriStena je metoda studije
slucaja na primjeru kompanije ,,Fluidmaster. Uraden je intervju sa djelatnicom iz sektora
razvoja u kompaniji Fluidmaster gdje su dobijeni konkretni odgovori vezani za nacine i
razloge uvodenja novih proizvoda. Takoder, analiziran je upitnik na koji je odgovor dalo 55
bosanskohercegovackih kompanija kako bi se procijenila u€inkovitost plasiranja novih
proizvoda na trziSte. Metodologija istrazivanja obuhvatila je prikupljanje podataka iz
literature, baza podataka, anketa i razgovora sa sudionicima na trzistu.

Rezultati istraZzivanja omogucili su preciznije odredivanje kompanija sa kojima bi se mogla
lako ostvariti pocetna saradnja plasmana proizvoda. IstraZivanje je takoder omogucilo
razumijevanje marketinSkih strategija koje se koriste u sanitarnoj industriji, kao i1 trendova
koji utjeCu na razvoj novih proizvoda.

U skladu s tim, razvoj novih proizvoda u kompaniji Fluidmaster usmjeren je na
zadovoljavanje potreba kupaca i trzista. Rezultati istrazivanja omogudili su kompaniji da
preciznije odredi koje proizvode bi trebala razviti 1 koja bi trziSta mogla ciljati. Osim toga,
istraZzivanje je pomoglo u razumijevanju trendova u sanitarnoj industriji u Bosni 1
Hercegovini i okruzenju te je pruzilo uvid u marketinske strategije koje se koriste u toj
industriji.

Klju¢ne rije¢i: Razvoj novih proizvoda, promocija, plasman novih proizvod na trziste.



ABSTRACT

The sanitary industry in Bosnia and Herzegovina follows the trends of other European
countries and the region. The market is increasingly divided among smaller national and
more international traders, while the sales area is expanding. Stores also offer more services
to customers, leading to smaller inventories and margins for sales centers, thus increasing
competition and diversity in the market.

The subject of this paper is elaborating on the issues of introducing a new product into the
company Fluidmaster, operating within the sanitary industry. The focus will be on the issues
to consider when making decisions about expanding the product range and building a
successful new product.

Sanitary technology in Bosnia and Herzegovina is complex and involves various
manufacturers, including domestic and foreign ones. Products vary in price range, quality,
and distribution methods, imported from various countries such as Germany, Poland, Serbia,
and Turkey. Turkish manufacturers are particularly significant due to their low prices, but
the quality of their products is often questionable. The research conducted for this paper
utilized a case study method using the example of the company "Fluidmaster.” An interview
was conducted with an employee from the development sector in the company Fluidmaster,
providing specific answers related to the ways and reasons for introducing new products.
Additionally, 55 Bosnian-Herzegovinian companies were analyzed to assess the
effectiveness of launching new products into the market. The research methodology included
data collection from literature, databases, surveys, and interviews with market participants.

The research results enabled a more precise determination of companies with which initial
collaboration for product placement could be easily achieved. The research also facilitated
an understanding of marketing strategies used in the sanitary industry and trends affecting
the development of new products.

Accordingly, the development of new products in the company Fluidmaster is focused on
meeting the needs of customers and the market. The research results allowed the company
to more precisely determine which products it should develop and which markets it could
target. Additionally, the research helped understand trends in the sanitary industry in Bosnia
and Herzegovina and the surrounding area, providing insight into the marketing strategies
used in that industry.

Keywords: New product development, promotion, placement of new products on the market.
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1. UvOD

U danaSnjem dinami¢nom okruzenju obiljezenom brzim ritmom Zzivota, naprednom
tehnologijom 1 bogatim trziStem, poduzetnici se suoCavaju s izazovima sve vece
konkurencije te moraju uloziti dodatne napore kako bi opstali na trzistu i ostali prepoznatljiv
brend u svojoj bransi. TrziSte postaje sve zahtjevnije, te proizvodne kompanije nastoje
zadovoljiti svojim proizvodima raznovrsne zelje i potrebe kupaca. Da bi to uspjeli naravno
moraju imati dobru ideju koju ¢e provesti u djelo, odnosno proizvod ili uslugu i tako se
odrzati na trzistu.

Razvoj novog proizvoda predstavlja samo jedan od podprocesa menadzmenta inovacija Koji
osigurava sve uslove potrebne za uspjeSno razvijanje novog proizvoda. Razvoj novog
proizvoda predstavlja pretvaranje ideje u opipljiv proizvod ili uslugu ¢iji proces nije nimalo
jednostavan, ve¢ jedan od najrizi¢nijih koji zahtjeva fokus i velika ulaganja. Procesi razvoja
proizvoda bitno se razlikuju od jedne kompanije do druge, ovisno o industriji, vrsti proizvoda
i 0 tome da li proizvod predstavlja poboljSanje ve¢ postojeceg ili se radi o revolucionarnoj
inovaciji. Kako bi kompanija razvila novi proizvod, treba povezati sve sektore od kojih ¢e
svaki imati odredenu ulogu u procesu razvoja. Primjerice, sektor marketinga pokusat ¢e
razumjeti potrebe i eventualne zahtjeve kupaca, sektor proizvodnje nastojat ¢e proizvesti
proizvod na Sto efikasniji nacin, a sektor finansija ¢e se pobrinuti za osiguravanje potrebnih
sredstava.

Na danasnjem trziStu, pazljivo planiranje i dobra strategija uvodenja novog proizvoda bitni
su kako bi se osigurala $to veca uspjesnost na ve¢ zasi¢enom trzistu. Kompanija ¢e imati
vecu Sansu uspjeha na trzistu ukoliko odabere pravi projekt, ukljuci kupce u proces razvoja
novog proizvoda, te vodi projekt na nacin da se prelazak na proizvodnju i marketing odvija
sa $to manje potesSkoca.

Upravljanje projektima podrazumijeva vodenje skupa definiranih aktivnosti koje su
usmjerene prema odredenim ciljevima i svrsi, te aktivnosti se provode od strane ljudi uz
ogranicene resurse, te zahtijevaju planiranje, implementaciju i nadzor. Projekt je odredeni
poduhvat kojim je jasno definisan pocetak i1 kraj, za rezultat i cilj ima jasno definisan
proizvod/uslugu, odreden je budZzetom, ima svoju strukturu, te transformise postojece stanje
u buduce Zeljeno stanje kao rezultat projekta. Upravljanje projektima obuhvaca koordinaciju
finansijskih sredstava, ljudskih resursa i vremenskih okvira s ciljem postizanja uspjeSne
realizacije projekta 1 ostvarenja zacrtanih ciljeva. U sklopu ovog zavr$nog rada fokus je na
implementaciji novog proizvoda u organizaciju ,,Fluidmaster-.

1.1. ObrazloZenje teme i problema istraZivanja

Cilj odabira ove teme je istaknuti vaznost upravljanja procesom razvoja i uvodenja novih
proizvoda na trziSte. Dodatno, vazno je naglasiti zna¢aj uvodenja novih proizvoda na trziste,
jer omogucava kompanijama da ostanu konkurentne, zadovolje promjenjive potrebe
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potrosaca, iskoriste nove trendove 1 na kraju ostvare rast i profitabilnost. U danaSnjem
dinami¢nom poslovnom okruzenju, gdje je inovacija kljuna za uspjeh, kompanije koje
efikasno uvode nove proizvode mogu ste¢i konkurentsku prednost, prosiriti svoj trziSni udio
i unaprijediti reputaciju brenda.

Kompanije uvijek moraju biti na oprezu kada komuniciraju sa svojim kupcima, jer odgovor
trziSta moze biti neprikosnoveno negativan i1 znaciti velike gubitke. Najtezi zadatak je
posmatranje i pracenje, a sve vise od toga je stvar kreativnosti i poslovne strategije svake od
kompanija (Tihi, Ci¢i¢, Brki¢, 2006) $to znali da u najvecoj mjeri lansiranje novog
proizvoda je pracenje trendova savremenog trziSta i prilagodavanje ve¢ postojeceg
proizvoda ili lansiranje novog proizvoda kako bi se olakSao svakodnevni zivot krajnjim
kupcima, te udovoljilo njihovim Zeljama i potrebama (Rink, Roden, Fox, 1999).

Ovim radom nastoji se dokazati kako svaki proizvod mora biti upotrebljiv za korisnika, koji
je spreman izdvojiti odredeni iznos za kupnju proizvoda u cilju zadovoljenja individualne
potrebe. Proizvodi i usluge zadovoljavaju individualne potrebe, pri ¢emu je koncentracija na
proizvode Kkoji posjeduju opipljivu korist, te su mjerljivi po funkcionalnosti i iskazanom
zadovoljstvu kupaca. Kupci od svakog proizvoda ocekuju neke osnovne karakteristike, te
svaki proizvod mora imati pet svojstava (Kotler et al., 2018).

e razina kvaliteta,

e obiljezje proizvoda i usluga,
e novi stil,

e ime marke,

e pakovanje.

Istrazivanje koje je proveo Zeeshan (2013) potvrduje da kvaliteta predstavlja jednu od
kljuénih dimenzija konkurentne prednosti. Treba poznavati obiljeZja proizvoda §to doprinosi
napretku struke jer omogucava diferenciranje od konkurencije, $to je ujedno i najbitnija
karakteristika isticanja na trzi$tu kao kvalitetan i dobar proizvodac¢. Proizvod se mora po
nekoj karakteristici razlikovati od sli¢nih ili istih proizvoda koje je plasirala konkurencija,
bilo da se radi o diferenciranju u kvaliteti, dostupnosti proizvoda, ambalazi ili ¢ak cijeni, Sto
je neophodan mehanizam svake kompanije pri izlasku na trZiSte sa novim proizvodom.

Stil kompanije oznacava nacin na koji se pristupa trzistu. Sa izlaskom novog proizvoda,
kompanije imaju za zadatak da li ¢e pratiti dosadasnji na¢in rada ili ¢e iza¢i sa ne€im potpuno
novim. U veéini sluajeva kompanije se odlucuju na pracenje stila samog brenda ispred
kojeg se proizvod lansira, §to podrazumijeva zadrzavanja starih kupaca. Povjerenje
potroSaca se ogleda u tome da ¢e brend zadovoljiti sve njihove potrebe i o¢ekivanja. Kljuéne
karakteristike za gradnju tog povjerenja su: adekvatnost, filantropija i iskrenost. S druge



strane, novi stil bi podrazumijevao promjene u odnosu na dosadasnji, te rizik od
neprihvacanja (Suh i Han, 2003).

Svaki novi proizvod oznacava i novo poglavlje za kompanije. S tim u vezi, jasan zadatak je
na koji nacin ¢e se taj proizvod prikazati potencijalnim kupcima. Brendovi su efikasni u
obiljeZavanju novih proizvoda i prakti¢ne su za razvoj kvalitetne marketinske komunikacije,
pri ¢emu brend proizvoda igra jednu od klju¢nih uloga. Ukoliko je proizvod inovativan za
kompaniju, brend ¢e doprinijeti ve¢em povjerenju kupaca prema tom proizvodu. On dodatno
sluzi za identifikaciju proizvoda, gdje se u posljednje vrijeme najviSe tezi ka stvaranju
krovnih brendova, §to kupcima olakSava snalazenje u kupovini. Kupci nabavljaju proizvode
s ciljem da obave neku radnju, a od tih proizvoda ocCekuju rezultate i taj proces Anthony
Ulwick je objasnio kroz teoriju poznatiju kao "Jobs-to-be-Done Theory" (Ulwick, 2005).

Ukratko, kupci kupuju odredene proizvode kako bi im pomogli u ostvarenju ciljeva,
rjeSavanju problema i op¢enitom napredovanju u poslu i svakodnevnim aktivnostima. Ovom
teorijom se ne vode samo kupci, nego i poblize objasnjava cijeli proces implementacije
novog proizvoda, gdje se dokazuje kupcima da on tu aktivnost za koju je namijenjen u
potpunosti ostvaruje. Pored fizickog proizvoda kojeg kompanija/proizvoda¢ nudi trzistu,
bitno je ista¢i 1 uslugu koja predstavlja dodatnu vrijednost. Usluga koju proizvoda¢ nudi
kupcima je skup aktivnosti koje djeluju na povecano zadovoljstvo korisnika u cilju
odrZzavanja kvaliteta proizvoda, ¢ime se znatno utice i1 na lojalnost kupaca. Uz proizvod se
podrazumijevaju usluge kao S$to su: instaliranje proizvoda, garancija, informacije o
osiguranju popravke u garantnom roku, te odrzavanje proizvoda, ¢ime klijent u potpunosti
zadovoljava svoje Zelje 1 potrebe. Sve ove dodatne vrijednosti uz proizvod omogucavaju
pozicioniranje kao priliku za distanciranje od konkurencije, $to je za savremeno trzi$no
okruZenje neophodno.

Proizvodi sa dodanom vrijednosti ne samo da direktno povecavaju cijenu samog proizvoda,
ve¢ mogu 1 otvarati nova trziSta, te poboljSati imidZz same kompanije. Sama dodana
vrijednost omoguc¢ava kompaniji da nastave saradnju s kupcem.

Kompleksnost zadataka lansiranja novog proizvoda na trziSte se prvenstveno ogleda u
potrebi drustva za nefim novim i inovativnim na trzZiStu. U toj praznini trZiSta svaka
kompanija tezi da bude, tj. da prikazu nesto novo. Razvoj novog proizvoda predstavlja skup
mnogobrojnih aktivnosti koje imaju jedinstven cilj, a to je uspjeSno pozicioniranje i
komercijalizacija novog proizvoda. Proces razvoja novog proizvoda je mnostvo kreativnih
aktivnosti koje se provode u fazama.

Tabela 1 Faze razvoja novog proizvoda.

Faze razvoja novog proizvoda

Procjene i zadaci

generisanje ideja

pocetna revizija, da li se ideja moze realizirati

razvoj i testiranje koncepcije

pregled, da li mozemo pokusati razviti ideju

razvoj marketinske strategije

stvaranje plana za uvodenje proizvoda

razvoj proizvoda

stvaranje i oblikovanje novog proizvoda




testiranje trzista

proizvodi ispitani u stvarnim uvjetima na
trzistu

komercijalizacija

lansiranje novog proizvoda

Izvor: Kotler (2010, str. 71)

Kompanija mora donijeti odluku o vremenu lansiranja novog proizvoda, ciljnoj skupini,
geografskoj strategiji 1 trziSnoj strategiji.

Kompanija ,,Fluidmaster se bavi razvojem, proizvodnjom i prodajom proizvoda od
termoplasti¢nih materijala, Sto podrazumijeva programe sanitarne tehnike, u kojima ima
preko 50 godina iskustva, kao i veliku bazu korisnika proizvoda iz Sirokog asortimana.
Imajuci u vidu kvalitet Zivota i odgovornost prema okolisu kompanija ,,Fluidmaster* radi na
razvoju rjeSenja koja su prihvatljiva za okolis i ljude pod sloganom "voda - izvor zivota i
nasa inspiracija". Osnovni ciljevi jesu proizvodnja i prodaja kvalitetnih proizvoda koji
zadovoljavaju potrebe 1 zahtjeve trziSta, osiguravajuc¢i dugorocni poslovni uspjeh kompanije.
Svaki proizvod uskladen je sa Europskim standardima 1 siguran je za upotrebu, a kvalitet
servisiranja i dodatne usluge su na visokom nivou. ,,Fluidmaster* Zeli zadrzati svoje kupce i
ste¢i nove, temeljeéi se na kvalitetu i motu "znanjem do kvaliteta, kvalitetom do uspjeha”.

Proizvodi sanitarne tehnike su temeljito ispitani i zadovoljavaju zahtjeve svih relevantnih
standarda: C oznaka, proizvodi su proizvedeni u skladu sa zahtjevima EU, svi proizvodi
zadovoljavaju europske zahtjeve kvaliteta u smislu buke, protoka vode, nosivosti i
izdrZivosti. Takoder, uspostavljen je i certifikat ISO 9001: sistem upravljanja kvalitetom.
Bitno je naglasiti da su proizvodi pouzdanog kvaliteta te da zadovoljavaju propisane
garantne rokove. U cilju zadovoljenja interesa kupaca, uspostavljen je Liv Klub kojeg ¢ine
profesionalni partneri, instalateri za koje je uspostavljen program vjernosti koji je osmisljen
posebno za profesionalne dugorocne partnere koji svojim stalnim kupovinama bivaju
nagradeni.

Prodajne i marketing aktivnosti kompanija obavlja u zemljama regiona (Hrvatska, Bosna i
Hercegovina, Srbija, Makedonija, Madarska i Rumunija) putem predstavniStava koja su
zaduZena za besprijekorne pretprodajne 1 postprodajne aktivnosti, te obezbjedenje
uc¢inkovite servisne mreze. Prodaja se obavlja putem distributivnih partnera i veleprodajnih
kompanija, koje dalje plasiraju robu direktnim kupcima (gradevinske kompanije,
maloprodajni objekti, instalaterske firme). Prednost firme je snaZan razvojni odjel koji
osluskuje potrebe i Zelje viSe od milion zadovoljnih kupaca i u skladu s tim uvodi nove
proizvode od visokokvalitetnih materijala uz brigu o okoliSu i veliki doprinos Stednji vode.
Zadatak razvojnog odjela je objasniti razvoj novog proizvoda, tus kanalice u okviru brenda
koji ima povjerenje kupaca od 50 godina.

Podaci koji se dobili istrazivanjem ciljnog trziSta pomogli su menadzmentu, marketingu,
prodaji 1 ostalim sektorima koji ¢e ucestvovati u planiranju, osmi$ljavanju, proizvodnji,
prodaji, promociji i ostalih niz aktivnosti koje su potrebne da bi se jedan proizvod plasirao
na trziste.



Na osnovu ovih podataka procijenilo se:
= koje ciljno trziste odabrati,
= ucestalost kupovine sanitarne opreme u kompaniji ,,Fluidmaster*,
= koji je to proizvod koji bi potrosaci najvise kupovali,
* nacin formiranja cijene za odabrano ciljno trziste,
= nacin promocije,
= nacin distribucije.

Koriste¢i navedene podatke menadZment je projicirao moguce troSkove i prihode pri
uvodenju sanitarnog proizvoda kompanije ,,Fluidmaster kao novog proizvoda.

1.2. Predmet istraZivanja

Predmet istrazivanja u ovom radu je proces upravljanja razvojem novog proizvoda na
primjeru preduzeca ,Fluidmaster”. Istrazivanje ¢e obuhvatiti analizu razvoja novog
proizvoda kroz faze, pocevsi od generisanja ideje pa sve do komercijalizacije. Pri tome,
poseban akcenat je stavljen na marketing strategiju i pristup krajnjem korisniku kod
plasmana novog proizvoda u okviru postoje¢eg brenda i marketinga koji prati taj proces. S
obzirom da kompanija dugi niz godina uvodi nove i kvalitetne proizvode i tako pridonosi
regionalnom privrednom razvoju, prepoznajuci Zelje i potrebe kupaca kroz odjel za
istrazivanje, ovaj rad Ce pratiti sve aktivnosti i procese kroz konkretan primjer razvoja novog
proizvoda tus kanalica i njeno uvodenje na trZiste BiH.

Istrazivanje u ovom radu krece od pitanja uspjeSne analize trZisSta za potrebe uvodenja novog
proizvoda, u promatranom sluc¢aju sanitarne opreme kompanije ,Fluidmaster”. Iz
predstavljenog problema proizlazi i predmet istrazivanja u ovom radu, a to jest istraziti,
analizirati 1 detaljno objasniti postupak analize 1 istraZivanja trziSta za potrebe uvodenja
novog proizvoda. Takoder, u radu su istraZene 1 definisane teoretske Cinjenice istraZivanja
trZiSta 1 procesa razvoja novog proizvoda.

1.3. Ciljevi istraZivanja

Cilj istrazivanja je analizirati na koji nacin se provodi proces razvoja i lansira novi proizvod
na trziSte BiH u okviru asortimana sanitarne plastike, kompanije ,,Fluidmaster®, uzimajuéi u
obzir konkurentske proizvode. Cilj ovog rada jest najprije prikazati teoretski koncept razvoja
proizvoda odnosno pruzanja odredene usluge, te isto istraziti na konkretnom primjeru
proizvoda tu$ kanalice iz programa sanitarne tehnike.

Stoga u ovom istraZivanju ¢e se:
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analizirati i definirati koncept novog proizvoda u sanitarnoj industriji,

objasniti vaznost razvoja novog proizvoda,

istraziti strategije razvoja novog proizvoda,

analizirati i objasniti faze razvoja novog proizvoda u sanitarnoj industriji,
definisati i objasniti faktore koji vode ka uspjesSnom novom proizvodu na trzistu,
definisati program razvoja novog proizvoda.

ok wnPE

1.4. Istrazivacka pitanja

U nastojanju da stvorimo temelj za razvoj novog proizvoda u kompaniji Fluidmaster,
postavljamo klju¢na pitanja koja ¢e oblikovati nasu analizu. Ova pitanja odrazavaju Sirok
spektar podrucja, od konkurentske analize do preferencija kupaca, s ciljem dobivanja uvida
u strategije i izazove u razvoju novog proizvoda.

IP1: Kako informacije o veli¢ini konkurentske industrije mogu posluziti kao osnova za
identificiranje prilika za inovacije i razvoj novog proizvoda?

IP2: Na koji nacin iskustvo kompanije na trziStu sanitarnih uredaja moze sluziti kao
smjernica za prioritizaciju aspekata razvoja novog proizvoda u Fluidmasteru?

IP3: Kako saznanja o najprodavanijim proizvodima u industriji mogu utjecati na strategiju
razvoja proizvoda?

IP4: Koje prepreke koje kompanije Cesto susrecu prilikom uvodenja novih proizvoda na
trziste mogu biti klju¢ne smjernice za razvoj proizvoda u Fluidmasteru?

IP5: Na koji nain razumijevanje preferencija kupaca za razli€ite kanale distribucije moze
oblikovati strategiju plasmana novog proizvoda na trzistu?

IP6: Kako kompanije primjenjuju koncept faza razvoja novog proizvoda kako bi strateski
oblikovale inovacije u svojoj industriji?

Ova pitanja pruzit ¢e osnovu za analizu trziSnih dinamika, konkurencije te potreba i
oc¢ekivanja kupaca, a rezultati ¢e posluZziti kao smjernice za strateski razvoj inovacija u
kompaniji Fluidmaster.

1.5. Metodoloski okvir istraZivanja

Ovo istrazivanje sastoji se od teoretskog i empirijskog dijela. U teorijskom dijelu, analizom
relevantne literature opisan je razvoj novog proizvoda, generisanje proizvoda, te razvoj
marketinskih strategija. U empirijskom dijelu koristena je metoda studije slucaja na primjeru
uvodenja novog proizvoda u kompaniji ,,Fluidmaster*
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U procesu istrazivanja prikupljeni su sekundarni i primarni podaci vezani za predmet, ciljeve
istrazivanja i istrazivacka pitanja.

Najprije je provedena analiza sekundarnih podataka u firmi. Analizirani su sljede¢i podaci:
dosadasnji prihodi od prodaje po proizvodima, kupcima, kanalima, distribuciji, plac¢anju,
varijabilnim i fiksnim troskovima prodaje, rentabilnost dosadasnjih proizvedenih proizvoda
obzirom na prihode, troSkove i ulaganja, te politike i procedure uvodenja novih proizvoda u
“Fluidmasteru®. Kada je rije¢ o sekundarnim podacima van firme, koriSteni su razni izvori
od medunarodnih institucija u drzavi i van drzave, podaci iz literature, statistika, baze
podataka i mnogih drugih iz oblasti proizvodnje koja je predmet rada.

Primarni podaci su prikupljeni kroz istrazivanje u okviru kompanije ,,Fluismaster, koristeci
metodu studije slu¢aja uvodenja novog proizvoda u podrucju sanitarne tehnike. Obavljen je
intervju sa predstavnicom kompanije Fluidmaster, koja je zaposlena u sektoru razvoja novih
proizvoda. Tokom ovog intervjua, dobili smo dublje uvide i odgovore na klju¢na
istrazivacka pitanja. Ova interakcija sa strunjakom iz same industrije pruZila nam je
dodatnu perspektivu i1 detaljne informacije koje su obogatile nasa saznanja o trziStu
proizvoda koje proucavamo.

Kroz dopunsko kvantitativno istrazivanje prikupljeni su podaci putem anketiranja kupaca na
trzi$tu sanitarnih proizvoda u Bosni i Hercegovini. Ovo istrazivanje je bilo uradeno kako bi
se saznalo kako kupci ocjenju proces uvodenja novih proizvoda, u skladu s njihovim
potrebama, kao i u odnosu na konkurentsu ponudu. Za ovo specifi¢no istraZivanje, kreiran
je poseban upitnik koji je pazljivo strukturiran kako bi pruzio relevantne informacije.
Istrazivanje je provedeno na uzorku od 55 bosanskohercegovackih kompanija, kako bi se
odredile potrebe kupaca i djelotvoran nacin u plasmanu proizvoda kompanije Fluidmaster.
Od instrumenata u istrazivanju koristili smo anketu i anketne upitnike (Kazimierska, M.,
Grebosz-Krawczyk, M., 2017, str. 246-250).

Deskriptivnom analizom dobivenih podataka, dosli smo do zakljuc¢aka i preporuka o obimu,
cijeni, nac¢inu promocije i distribucije proizvoda, §to ¢e menadZmentu kompanije omoguciti
da donese ispravnu odluku o potrebi uvodenja novog proizvoda na postoje¢em trzistu.

1.6. Struktura rada

Prvo poglavlje, uvod, obrazlaZze elemente zavrSnog rada: temu i problem istraZivanja,
predmet istraZivanja, ciljeve istrazivanja, metodoloski okvir istrazivanja, strukturu, te
doprinos rada.

Drugo poglavlje, faze razvoja novog proizvoda, gdje ¢u kroz Sest faza (grenerisanje ideje,
razvoj 1 testiranje koncepcije, razvoj marketinSke strategije, razvoj proizvoda, testiranje
trziSta, komercijalizacija) detaljno obrazloziti put novog proizvoda od generisanja ideje, tj.
potrebe trzista do komercijalizacije.

12



Trece poglavlje, sanitarna tehnika na trzistu BiH, gdje je detaljnije analizirano kompletno
trziSte, te marketing miks kompanije (proizvod, distribucija, cijene i naCine promocije)
detaljno je objasnjenoi na koji naéin se proizvodi plasiraju na trzistu BiH.

U cetvrtom poglavlju, Istrazivanje procesa razvoja novog proizvoda u preduzecu
Fluidmaster, najprije su prezentovani uvodni podaci 0 kompaniji, 0 njenom mjestu i ulozi na
trziStu BiH u prethodnom periodu. Nakon toga prezentirani su rezultati istrazivanja a U vezi
sa postavljenim istrazivackim pitanjima. Dakle, tu je detaljno obraden i analiziran razvoj i
lansiranje novog proizvoda na trziSte. Posebna paZnja je posvecena lansiranju novog
proizvoda pod ve¢ poznatom robnom markom. U ¢etvrtom dijelu je prikazano i provedeno
dodatno kvantitativno istrazivanje medu kupcima kompanije Fluidmaster na trziStu BiH.

U petom dijelu rada izneseni su zakljuéci istrazivanja, u skladu sa postavljenim istrazivackim
pitanjima. Takoder, date su preporuke za donositelje odluka u procesu razvoja novih
proizvoda kao 1 ograni¢enja provedenog istrazivanja te preporuke za buduca istrazivanja.

1.7. Doprinos istrazivanja

Ocekivani rezultati, odnosno doprinos istrazivackog rada je kompletna analiza trzista s
uradenim i analiziranim istrazivanjem istog, gdje ¢e se dobiti jasnija slika da li je proizvod
kao takav potreban trzistu, koja je njegova konkurentska prednost, te da li ga je potrebno
modifikovati prije lansiranja. Svi odjeli koji su spominjani ¢e dobiti potrebne informacije
koje ¢e moci koristiti u svrhu unaprjedenja novog proizvoda. Npr. marketing odjel ¢e dobiti
potrebne informacije na koji nacin je konkurencija plasirala slicne proizvode i §ta je to
potrebno da bi se uspjelo na trziStu. S druge strane, proizvodni odjel ¢e dobiti potrebne
tehnicke karakteristike, te koji su nacini za unapredenje proizvoda u odnosu na potrebe
kupaca i akcije konkurencije.

2. FAZE RAZVOJA NOVOG PROIZVODA

Razvoj novog proizvoda predstavlja veliki rizik jer mali broj proizvoda uspije na trzistu, pa
se sredstva ulozena u razvoj novog proizvoda Cesto ne isplate. Kompanija koja ne razvija
nove proizvode osjetljiva je na promjene potreba i ukusa potroSaca, na nove tehnologije, na
skraceni Zivotni vijek proizvoda i na povecanu konkurenciju. Inovacija je, po prirodi,
1zuzetno rizi¢na aktivnost, a jedini rizik koji je jo§ veci je odustati od inovativnih aktivnosti
u poslovanju. Kompanija treba temeljito proci kroz sve faze razvoja novog proizvoda kako
bi smanjila subjektivne uzroke neuspjeha buducih novih proizvoda. Vrlo je vazno prilikom
razvoja novog proizvoda analizirati da li trziSte zahtjeva nas potencijalni proizvod 1 da li
uopce postoji potreba za njime. Prije svega trebalo bi istraziti Zelje 1 potrebe kupaca koje su
razli¢ite ovisno o pojedincu.

Svi pojedinci imaju fizicke potrebe koje su temelj prezivljavanja svakog pojedinca, kao Sto
su potreba za hranom, pi¢em, spavanjem 1 slicno. Takoder postoje drustvene i sigurnosne
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potrebe, kao Sto su potreba za pripadanjem, ljubavi, sigurnosti i slicno. Ove potrebe utjecu
na ljude 1 njihovo ponasSanje pri kupnji. Menadzeri moraju obratiti pozornost na njih te razviti
proizvode u skladu sa Zeljama potencijalnog trzista (Mullins W.J., Walker C.O., Boyd W.H.,
2008).

Razvoj novih proizvoda u poslovanju obuhvata nekoliko faza koje su klju¢ne za uspjes$no
uvodenje novog proizvoda na trziste. UobiCajene faze uvodenja novog proizvoda ukljucuju
istrazivanje 1 razvoj, dizajn i prototipiranje, testiranje, marketinSku strategiju, proizvodnju 1
lansiranje na trziste, te pracenje i evaluaciju.

Tokom faze istrazivanja 1 razvoja, kompanija provodi dubinska istrazivanja potreba
potrosaca, analizu trziSta i konkurencije kako bi identificirala priliku za novi proizvod. U
fazi dizajna 1 prototipiranja, stvara se koncept proizvoda i razvija se prototip koji omogucava
provjeru funkcionalnosti, dizajna i kvalitete proizvoda.

Nakon toga, slijedi faza testiranja u kojoj se provjeravaju performanse i prihvatljivost
proizvoda kod ciljne skupine potrosaca. Na temelju povratnih informacija i1 rezultata
testiranja, kompanija moze izvrSiti potrebne izmjene 1 poboljSanja.

Nakon uspjesnog testiranja, razvija se marketinska strategija koja ukljucuje odredivanje
ciljne skupine, kanala distribucije, cijene i promocije proizvoda. Istovremeno, provodi se
proizvodnja novog proizvoda prema definiranim specifikacijama i standardima kvalitete.

Nakon zavrSetka proizvodnje, slijedi faza lansiranja na trziSte u kojoj se provode
marketinSke aktivnosti kako bi se proizvod predstavio potroSacima i stekao njihovu svijest 1
povjerenje. Pracenje i evaluacija proizvoda vazni su koraci kako bi se utvrdila uspjeSnost i
zadovoljstvo potrosaca te kako bi se, po potrebi, poduzele korektivne mjere.

2.1. Generisanje ideje

Generiranje ideja moZemo opisati kao proces stvaranja, razvijanja i komuniciranja
konkretnih, vizuelnih ili apstraktnih ideja, a usredotocenost je na pronalazenju mogucih
rjeSenja za uocene ili stvarne prilike i probleme. Proces razvoja novog proizvoda zapocinje
trazenjem ideja, §to znadi da je to prvi korak ka poboljsanju. Sto se ti¢e organizacije,
generiranje 1 prikupljanje novih ideja od zaposlenika je najbolji nacin za otkrivanje
kreativhog znanja. Sposobnost stvaranja i razvijanja novih ideja omogucuje nam: da
ostanemo relevantni, te da se neka pozitivna promjena dogodi u naSoj organizaciji. Bez
obzira na nase ciljeve ili vrste ideja koje trazimo, svrha trazenja novih ideja jest poboljsanje
samog nacina rada. U Sirem obimu, privreda ovisi o inovacijama kako bi povecala dobit i
potaknula rast (Akroush, M. N., 2012, str. 70-75). Inovacije su klju¢ne za stvaranje novih
tehnologija i otvaranje novih radnih mjesta u kompanijama.
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Kroz inovacije, pojedinici i grupe mogu koristiti razli¢ite kreativne tehnike kako bi generisali
nove ideje. Postoje mnogi pristupi koji se mogu primeniti, a neki od njih su (J. J. Gordon,
1961, str. 180):

1.

Tehnika navodenja karakteristika - prikaz najboljih karakteristika postojecih
proizvoda, te modifikovanje svake karakteristike posebno kako bi se pronasao
poboljsani proizvod. Na pitanja o objektu ili njegovim karakteristikama, korisne
ideje mogu se izvu¢i odgovaranjem na sljedeca pitanja: povecati?, smanjiti?,
zamijeniti?, prilagoditi?, druga primjena?, okrenuti?, preraspodijeliti?, kombinovati?
Forsirani odnosi - razmatra se nekoliko objekata i njihov meduodnos da bi se stvorio
novi proizvod. Npr. proizvoda¢ Skolske opreme kombinovao je knjige, sveske,
olovke/bojice/flomastere/hemijske i gumicu za brisanje u jednu jedinicu.
Morfoloska analiza - ukljucuje identifikovanje strukturnih dimenzija problema i
spoznaja odnosa medu njima kako bi se pronasla neka neobi¢na kombinacija.
Identifikacija potreba/problema - pocinje s potroSac¢ima, gdje se oni pitaju za svoje
potrebe, probleme i ideje. Npr. mozZe im se postaviti pitanje o njihovim problemima
prilikom koriStenja odredenog konkurentnog proizvoda ili kategorije proizvoda.
Dobivene rezultate, proizasle iz ispitivanja potroSa¢a 0 potrebama, problemima i
idejama, postojeca kompanija ili konkurent moze na trzistu iskoristiti te informacije
za poboljSanje postojeceg proizvoda ili kategorije proizvoda. Ovu tehniku mozemo
takoder Koristiti i na obrnuti na¢in tako da potrosac¢i dobiju listu problema te na nju
upisu proizvode koji im padaju na pamet, a da imaju neki od problema.
Brainstorming - tehnika koju je razvio Alex Osborn (kada), a koja ukljucuje grupe
od Sest do deset ljudi koji razmatraju nekakav poseban problem. Svaka osoba
generiSe svoju ideju 1 iznosi ju, a na kraju se odabire najbolja ideja koju vrijedi
razvijati i ulagati u nju.
Sinektika (vracanje u proslost) - William J. J. Gordon (1961) osmislio je tehniku
totalno suprotnu od brainstorminga te navodi pet nacela koja su vazna u ovoj metodi:
a) Otezanje: Prvo trazi gledista, a ne rjeSenja.
b) Autonomija objekta: Pusti da problem zazivi.
c) Koristenje uobicajenog mjesta: Iskoristite prednosti poznatog kao odsko¢nu
dasku za nepoznato
d) Ukljuéenost/odvojenost: Izmjenjujte raspravljanje o osobitosti problema i
odvajanje od njega.
e) Koristenje metafora: Dajte da nevazne, slucajne stvari sugerisu analogije koje
su izvori novih gledista.

Generisanje ideja nije jednostavan zadatak i tome bi se trebalo pristupiti sistemski, slusajuci

potrebe svih referentnih grupa (kupaca, konkurenata, vlastitih zaposlenika, trgovackih
predstavnika i sl.).

Uvodenje novog proizvoda predstavlja dugotrajan postupak i rizi¢an proces koji se odvija u

viSe faza:
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faza ideja,

faza preliminarnog istrazivanja,

istrazivanje trzista,

istrazivanje prihvatljivosti ideje,

faza laboratorijskog istrazivanja,

faza razvoja plana proizvodnje,

faza probne proizvodnje,

faza ispravljanja, i

faza konac¢nog oblikovanja proizvoda. (Mencer, 1., 2003, str. 85).

Uvodenje novog proizvoda je jedini put koji osigurava razvoj kompanije. Ono djeluje na
kompaniju tako da ja¢a ekonomsku snagu (pretpostavka je 1 posljedica povecanja veli¢ine
kompanije) i predstavlja prekretnicu u razvoju (posljedica je uvodenja novog proizvoda,
nagovjeStava razne promjene u organizaciji, preuzimanju vecih poslovnih rizika,
obrazovanju zaposlenih...). Promjene koje uzrokuje uvodenje novih proizvoda u ekonomiji
kompanije, vece su $to je kompanija manja, postoje¢i proizvodni asortiman uzi, i vece
odstupanje karakteristika novog proizvoda u odnosu na postojeci. Veli¢ina kompanije ovisi
o veli¢ini trziSta i1 uspjeSnosti marketinskih djelatnika da uti€u na intenzitet potraznje,
odnosno potro$nje. UsaglaSavanje veli¢ine kompanije 1 potraznje nije uvijek
uspjesno.(Akroush, M. N., 2012, str. 47).

Postoje¢i proizvodni asortiman posljedica je dosadasnjih proizvodnih i razvojnih napora
kompanije, to jest to je svojevrsna sublimacija iskustva kojeg stjee kompanija. Sto je
postoje¢i proizvodni program uzi, steena znanja i iskustva su specifi¢nija, S$to
ograniCavajuce uti¢e na sposobnost prihvatanja neeg novog i drugacijeg. Odstupanje
karakteristika novog proizvoda oteZava Sirenje proizvodnog programa u odnosu na postojeci
proizvod, $to je, takoder, povezano sa postojeCom organizacijom, steCenim iskustvom i
raspolozivom tehnikom i tehnologijom (Budes, A., 2016, str. 55). Veca odstupanja novog
proizvoda od postoje¢ih zahtijevaju opseznije organizacijske, tehnicko-tehnoloske i radne
pripreme.

2.2. Razvoj i testiranje koncepcije

Novi proizvod je svaki proizvod koji se uvodi na trziste 1 koji se po svojim karakteristikama
razlikuje od drugih proizvoda, pri ¢emu ga potrosaci doZivljavaju kao novi. H. Assael koristi
kombinaciju dimenzije ,,potrosaci* i dimenzije ,,kompanija“, prema njemu se novi proizvod
klasificira u tri kategorije (Grbac, B., 2005, str. 85):

e proizvod Kkoji je nov za kompaniju i potrosace;
e proizvod Kkoji je nov za kompaniju, ali ne za potrosace;
e proizvod koji je nov za potrosace, ali ne i za kompaniju.
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Postoji svega 10% proizvoda koji su novi 1 za kompaniju i1 za potroSace, 20% je proizvoda
koji su novi za kompaniju, ali ne 1 za potrosace, to jest oni su kopija proizvoda, 59% je
proizvoda koji su novi za potrosace, ali ne i za kompaniju, od tih 59%, 26% proizvoda nastaje
prosirenjem proizvoda, to jest dodavanjem novih elemenata postoje¢im proizvodima, 26%
novih proizvoda rezultat je preinake postojecih proizvoda, te 7% novih proizvoda nastaje
repozicionisanjem postojec¢ih proizvoda. Preostalih 11% ne predstavlja nove proizvode.
Raspon u kojem se nesto definiSe kao nov proizvod ide od proizvoda na kojemu su izvrSene
minimalne preinake do proizvoda koji je potpuno nov po svim karakteristikama (Akroush,
M. N., 2012).

Novi proizvod predstavlja proizvod koji je potpuno nov po svojim karakteristikama, ali i

proizvod na kojemu su izvrSene minimalne promjene, prema tomu razlikuju se tri stepena
inovacija (Grbac, B., 2013, str. 187):

1. kontinuirano inoviranje — odvija se redovno, svodi se na minimalne intervencije na
proizvodu (njegova struktura, sadrzaj, ambalaza ili dizajn);

2. dinamicko kontinuirano inoviranje — ostvaruje se na postoje¢em proizvodu i moze
uticati na reakcije i ponasanje potrosaca.

3. diskontinuirano inoviranje — stvaranje potpuno novog proizvoda na razini ,,nau¢nog
otkri¢a“. Diskontinuirano inoviranje vezano je za kompanije koje ulazu velika
sredstva u istrazivanje i razvoj.

Glavni razlozi za poboljSanje postoje¢ih i izradu novih proizvoda su: ako se na trZistu
pojavila konkurencija s novim proizvodima, ako su proizvodni troSkovi sadasnjeg
proizvoda previsoki, ako postoje Zalbe potroSaca, bonifikacije na robu s greSkom,
povrat robe, ako je potroSacima dosadio stari proizvod bitno je proizvesti nesto
inovativno da bi zainteresirali potroSace ili doraditi stari proizvod, ako su stari
proizvodi postali nepotrebni zbog tehnoloSkih promjena i promjena na trZiStu
potrebno je neprestano pratiti tehnologiju, ako neki pogoni ne rade punim
kapacitetom potrebno je iskoristiti moguénosti tog pogona(Rocco, F., 2000, str. 120).

Razvoj proizvoda cesto podrazumijeva visoke troskove, pa se velika vaZznost daje na
prethodnu selekciju proizvoda ili ideja. Novi proizvod bi trebao biti uskladen s trziSnim
okruZenjem i o&ekivanjima ciljnih kupaca. Prema Seri¢u, "Uskladivanje razli¢itih interesa u
testiranju koncepta potvrdene ideje podrazumijeva ocjenjivanje koje od njih je ekonomski
opravdano razvijati u sljede¢im fazama procesa" (Seri¢, N., 2016, str. 150).

“Sve ideje o0 novim proizvodima koje su u postupku selekcioniranja ocjene vrijednima za
nastavak rada preporucljivo je nastaviti razvijati u koncepcije novih proizvoda. Faza razvoja
koncepcije novog proizvoda se provodi povezanim postupcima koji u konacnici rezultiraju
jedinstvenim konceptom potencijalnog novog proizvoda” zaklju€uje isti autor, pritom
definiSu¢i koncept novog proizvoda kao “viziju subjektivnih vrijednosti za potrosaca koja
se zeli implementirati u kupéevu percepciju proizvoda” (Seri¢, N., 2016, str. 155).
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Naravno, najbitnija stavka je odrzivosti proizvoda na trzistu, koje je moguce odrediti kroz
Sest osnovnih atributa (Belz, F. 2009, str. 158).

o vy

1. baza resursa - nacin na koji se resursima upravlja, ¢uva ili §titi kljucni je faktor
ukupne odrzivosti proizvoda i razlikuje se ovisno o vrsti resursa;

2. faktori zivotnog ciklusa - postoji mnogo alata i procesa za mjerenje uticaja proizvoda
na okolis tokom cijelog njegovog zivotnog ciklusa, koji su ukljuceni u ISO standarde
za procjenu zivotnog ciklusa. Ti standardi se koriste za razumijevanje globalnih
posljedica, poput doprinosa klimatskim promjenama, potroSnje obnovljive i
neobnovljive energije te koliine otpada proizvedenog tokom cijelog Zivotnog
ciklusa proizvoda;

3. ljudski i ekoloski rizici - u idealnom sluéaju, odrzivi proizvodi ne bi sadrzavali
opasne tvari. Medutim, neki proizvodi, poput baterija i tiskanih ploca, nuzno sadrze
zasad opasne tvari, stoga je vazno razumjeti kako se upravlja izlozenos¢u radnika,
potroSaca ili okoliSa tim tvarima te kako se one recikliraju ili odlazu na siguran nacin;

4. drustveno-ekonomski faktori - uklju¢uju odnos prema radnicima, pravednu
raspodjelu prihoda i dobiti, zabranu koristenja djecjeg rada. Poput faktora Zivotnog
ciklusa, treba ih ocjenjivati tokom cijelog zivotnog Vvijeka proizvoda;

5. troSkovi zivotnog ciklusa - odnose se na stvarne troSkove proizvoda tokom njegovog
zivotnog vijeka, ukljucujuéi ekoloske troskove kao $to su emisije ili koriStenje vode,
drustvene troSkove kao Sto su zdravlje i sigurnost radnika, 1 troSkove opreme za
proizvodnju, rad i odlaganje proizvoda;

6. tehnicka izvedba - odreduje odgovara li proizvod svojoj namjeni i zadovoljava li
standarde kvalitete za njegovu upotrebu, ali i za ponovnu upotrebu. Ovo je koncept
cirkularnosti; je li proizvod dizajniran za poticanje ponovne uporabe, recikliranja ili
kompostiranja?

Prema Kotleru (2006.), bitna korisnost predstavlja osnovnu uslugu ili korist koju kupac
zaista kupuje. To je temeljni aspekt koji pokrec¢e potraznju za odredenim proizvodom ili
uslugom. Na primjer, bitna korisnost automobila je prijevoz od jedne do druge lokacije. Bez
obzira na marku ili model, kupci traZe osnovnu korist koju proizvod pruza.

Genericki proizvod je pretvorena bitna korisnost u neku osnovnu verziju odredenog
proizvoda. To je proizvod ili usluga koja zadovoljava osnovne potrebe ili zahtjeve kupca,
bez obzira na dodatne karakteristike ili aspekte. Na primjer, genericki proizvod automobila
pruza osnovnu funkciju prijevoza, bez obzira na marku ili dodatne znacajke.

Ocekivani proizvod predstavlja skup karakteristika 1 uvjeta koje kupci obi¢no ocekuju 1
prihvacaju prilikom kupovine. To ukljucuje kvalitetu, karakteristike, ambalazu, marku,
dizajn i stil proizvoda ili usluge. Ocekivani proizvod predstavlja standardne elemente koji
utjecu na percepciju vrijednosti proizvoda ili usluge kod potrosaca.
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Obogaceni proizvod je onaj koji ukljucuje dodatne usluge i1 koristi koje se razlikuju od
konkurencije. To mogu biti dodatne usluge, jamstva, podrska kupcima ili druge pogodnosti
koje pruzaju dodatnu vrijednost proizvodu ili usluzi. Obogacéeni proizvod Cesto rezultira
vecom lojalnos¢u kupaca i diferencijacijom brenda na trzistu.

Potencijalni proizvod predstavlja mogu¢i razvoj 1 usavrSavanje proizvoda ili usluge u
buduénosti. To ukljuc¢uje moguénost dodavanja novih znacajki, poboljSanja performansi ili
prilagodavanja proizvoda promjenama u potrebama potroSaca. Potencijalni proizvod
omogucuje komapnijama da ostanu relevantne i konkurentne na trziStu kroz kontinuirano
inoviranje i prilagodavanje potrebama kupaca.

2.3. Razvoj marketinsSke strategije

Strategija kompanije predstavlja podrucje na koji nacin ¢e kompanija djelovati. Opisuje
glavne karakteristike kompanije 1 nac¢ine kako se kompanija odnosi i1 reaguje s obzirom na
razli¢ite vanjske i unutrasnje uticaje okruzenja(Mencer, 1., 2003, str. 36). Strateski
menadzment predstavlja skup rukovodecih odluka koje se odnose na dugoro¢ni smjer
poslovanja kompanije. Istrazivanjem eksterne i interne okoline dobiva se uvid u buduénost
kompanije i njegov opstanak na trzistu. To je vrlo bitno za kompaniju te mozemo reci da je
strateSki menadZment neophodan proces za uspjeSnu buduénost svake kompanije (Ali¢, A.
et al.2020, str. 78).

U procesu uvodenja novog proizvoda na trZiSte, kompanije mogu primjeniti razlicite
strategije kako bi postigle uspjeh i stekle konkurentske prednosti. Tri Cesto koriStene
strategije su strategija polaganog ubiranja plodova, brzog uvodenja i laganih uvodenja.
Svaka od ovih strategija ima svoje specificne karakteristike i koristi, zavisno od uslova
trzista i ciljeva kompanije:

Strategija polaganog ubiranja plodova sastoji se u lansiranju novog proizvoda uz visoku
cijenu i slabu promociju. Ostvarenje §to veceg prihoda svrha je visoke cijene. Smanjenje
troskova marketinga postiZe se niskim izdacima za promociju. Ova strategija ima smisla u
sljede¢im uslovima: prostornog ograniCenja trZiSta, kada je ve¢i dio trziSta upoznat s
proizvodom, spremnosti kupaca da plate visoku cijenu proizvoda i nepostojanja neposredne
opasnosti od konkurencije.

Strategija brzog uvodenja proizvoda na trziste inzistira na niskoj prodajnoj cijeni i obilnom
ulaganju u promociju. Uslovi su: prostorno veliko trziSte, trziSte koje nije upoznato s
proizvodom, osjetljivost kupaca na cijenu, postojanje jake potencijalne konkurencije i uticaj
veli¢ine ekonomije, tj. kada jedini¢ni troSkovi ostvaruju degresiju i na visokim stepenima
iskoriStenja kapaciteta.

Strategija laganog uvodenja sastoji se u lansiranju novog proizvoda po niskoj cijeni i uz
nisku razinu promocije. Temelji se na stavu kompanije da je trziSna potraznja vrlo elasticna
u pogledu cijene i neznatno prilagodljiva promociji. Kompanija se ovom strategijom moze
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posluziti ako je trziste jako veliko, kad trziste dobro poznaje proizvod, kad je trziste osjetljivo
na cijenu ili kad ne postoji velika potencijalna konkurencija(Mileti¢, L., 2016, str. 19).

Koncept zivotnog ciklusa proizvoda, koji je nastao tokom 1950-ih godina, predstavlja prikaz
"procesa starenja" proizvoda. Sli¢no kao Sto ljudi prolaze kroz razlicite faze, od zace¢a do
starosti, proizvodi takoder prolaze kroz odredene faze tokom svog Zivotnog vijeka. Zivotni
ciklus proizvoda obuhvata Cetiri osnovne faze: uvodenje, rast, zrelost i opadanje. Ovaj
koncept je vazan jer znacajno utiCe na marketinske strategije i kampanje kompanija i
brendova. Analiza Zivotnog ciklusa proizvoda omogucava pravilno odredivanje cijena u
skladu sa fazom u kojoj se proizvod nalazi, dok takoder ima znacajnu ulogu u opcoj
organizaciji kompanije, uklju¢ujuéi korporativnu strategiju, finansije i proizvodnju (Pilar.
M., 2022).

U fazi uvodenja proizvoda, klju¢no je konceptualizovati proizvod i unijeti ga na trziste. Cilj
ove faze je ostvariti maksimalni profit uz minimalne troSkove i zadovoljiti potrebe potrosaca.
U tom procesu, firma istrazuje trziste kako bi identifikovala nepokrivene potrebe potrosaca
i generisala ideju za proizvod. Nakon odobrenja ideje, sprovodi se detaljna analiza resursa,
tehnologije i proizvodnih kapaciteta kako bi se odredile specifikacije proizvoda. Zatim se
kreira finalni dizajn 1 specifikacije proizvoda, §to vodi ka kreiranju prototipa i njegovom
testiranju kod stru¢njaka i1 potroSaca. Konacno, dolazi do proizvodnje proizvoda, pri cemu
se vrSe poslednje provjere kvaliteta pre njegovog lansiranja na trziSte. U ovoj fazi,
marketinSke aktivnosti igraju klju¢nu ulogu u stvaranju svijesti o proizvodu, a budZet za
marketing moze biti zna¢ajan. Odredivanje cijene u ovoj fazi moZze se vrSiti putem strategija
niske pocetne cijene, kako bi se privukao veliki broj potrosaca, ili putem visoke pocetne
cijene, koja se postepeno smanjuje kako bi se brzo pokrili troSkovi i ostvario profit.

Drugu fazu ¢ini rastSto obuhvata razdoblje tokom kojeg dolazi do naglog rasta prodaje
uslijed usavrSavanja organizacije distribucije i napora promocije. Strategijom se teZi $to vise
produziti razdoblje njezina trajanja, s obzirom na rast prihoda i moguénosti stvaranja
akumulacije, koja je temelj realizacije poslovne i razvojne politike. Da bi se ova faza
produZzila, potrebno je prosiriti trziSte unapredenjem kvalitete proizvoda i dodavanjem novih
proizvodnih karakteristika 1 modela, otkrivanjem novih trZista i novih kanala distribucije,
Sirenjem promocije iz podrucja informiranosti, uvjeravanjem na podrucje podsjecanja, te
pravodobnim snizavanjem prodajne cijene kojom se privlace kupci osjetljivi na cijenu.

Trec¢u fazu Cini zrelost, koja se sastoji od tri podfaze:

a) rast zrelosti — zasi¢enost moguc¢nosc¢u daljnjeg Sirenja distribucije proizvoda,

b) stabilnost zrelosti — zasicenost trzista, rast prodaje mogu¢ je samo povecanjem broja
stanovnika i supstitucijom proizvoda,

c) opadanje zrelosti — nastaje pri apsolutnom smanjenju prodaje.

Strategije ove faze su:

20



e modifikacija trziSta — nastoji se prosiriti trziSte. Tezi se proSirenju broja korisnika 1
povecanju stepena koristenja po jednom korisniku. ProSirenje broja korisnika je
moguce preobrazbom nekorisnika, otkricem novih trziSta proSirenjem namjene
proizvoda i privladenjem kupaca konkurencije. Ce$§¢om upotrebom proizvoda,
veCom prilagodbom upotrebe, te novom i raznovrsnijom upotrebom se moze
povecati stepen koriStenja proizvoda.

e modifikacija proizvoda — realizuje se na dva nacina: strategijom pobolj$anja kvalitete
proizvoda, kojom se uti¢e na pouzdanost, uspjeSnost i ukusnost proizvoda, te
strategijom poboljSanja, odnosno dodavanjem karakteristika, ¢ime se dolazi do novih
svojstva proizvoda. Prednosti poboljSanja karakteristika su stvaranje predodzba o
progresivnosti i liderstvu kompanije, brzo prilagodavanje, odbacivanje i izvodenje
uz male troskove, sticanje privrzenosti odredenih trziSnih segmenata, donoSenje
besplatne ekonomske propagande i uticanje na stvaranje optimizma sudionika
prodajnih i distributivnih kanala.

Tre¢a faza je opadanje, $to predstavlja smanjenje obima prodaje proizvoda zbog uticaja
tehnickog progresa, promjene ukusa potroSafa i porasta konkurencije. Osnovna briga
kompanije jest razrjeSenje dileme Zeli li se ulagati u daljnje napore da se stari proizvod zadrzi
na trzistu ili da se zamijeni potpuno novim. Svaka faza zivotnog vijeka proizvoda ima svoje
posebnosti s aspekta: prodaje, troSkova, dobiti, kupaca i konkurencije(Budes, A., 2016, str.
70).

Strategija ¢e takoder pomoc¢i u izbjegavanju:

e precjenjivanja i pogreSnog Citanja ciljnog trZista,
lansiranja lose dizajniranog proizvoda ili proizvoda koji ne zadovoljava potrebe
nasih ciljanih kupaca,
e pogresnog odredivanja cijena proizvoda,
troSenja sredstva koja nemamo na vece troSkove razvoja od ocekivanih,
izlaganja poslovanja rizicima i prijetnjama od neoc¢ekivane konkurencije.

Tokom faze razvoja marketinske strategije,sagledava se postoji li moguénost pronalaska
troSkovno ucinkovite i1 cjenovno dostupne marketinSke strategije. Tokom ovog koraka
kompanija nastoji razviti strategije za uvodenje novog proizvoda na trziste. Izjava o
marketin§koj strategiji sastoji se od tri dijela koje treba paZljivo formulirati. Prvo se opisuje
veli¢ina, struktura i ponaSanje ciljnih kupaca, pozicioniranje proizvoda, prodajni ciljevi,
trzisni udio i dobit za nekoliko godina. Drugi dio sastoji se od pregleda planirane cijene,
distribucije 1 marketinskog budzeta za prvu godinu. Tre¢i dio opisuje dugorocnu prodaju,
profitne ciljeve i strategiju marketinskog spleta.(Claessens, M., 2022)

Milas (2007) se poziva na Americko marketin§ko udruzenje i definiSe potrosaca kao
dinamic¢ku interakciju afekta, kognicije, ponaSanja i okolinskih dogadaja unutar koje se
odvija razmjena medu ljudima, te istiCe tri vazna aspekta: dinami¢nost, medudjelovanje
emocija, kognicije okolinskih dogadaja te razmjenu. On nudi pojednostavljeni model
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ponasanja kao medudjelovanja triju sastavnica: osobina pojedinca (emocije i1 kognicije),
ponasanje i okoline (Milas, G., 2007, str. 29).

Proces prihvatanja proizvoda od strane potrosaca se odnosi na mentalni proces koji
pojedinac prolazi od trenutka kada prvi put sazna za novost do trenutka kada ju usvoji.
Difuzija inovacije se odnosi na Sirenje novog proizvoda, usluge ili ideje od izvora njezina
nastanka do krajnjeg korisnika. Postoji pet faza u procesu prihvatanja inovacije: svjesnost,
interes, evaluacija, proba i usvajanje. Ovi faktori uticu na proces usvajanja inovacije
bazirano na karakteristikama proizvoda (novost, kompleksnost, oklijevanje, itd.)(Kotler, P.,
2001, str. 312).

Postoje razliciti faktori koji uti¢u na proces usvajanja inovacija od strane potroSaca. Prvi
faktor se odnosi na razli¢itu spremnost ljudi za isprobavanje novih proizvoda, gdje postoje
kategorije kao §to su inovatori, rani usvajaci, lideri misljenja, promisljeni ljudi, skeptici i
kolebljivci. Drugi faktor se odnosi na licni uticaj ili u€inak koji jedna osoba ima na stav ili
vjerovatnost kupnje druge osobe, koji je vazniji u fazi evaluacije i ima vec¢i uticaj na kasnije
usvajanje.

Karakteristike same inovacije takoder utiu na stopu njezinog usvajanja, kao $to su relativna
prednost, kompatibilnost, slozenost, djeljivost i komunikativnost. Ostali vazni faktori
ukljuuju cijenu, rizik, znanstvenu pouzdanost i drustveno odobrenje, koji se moraju istraziti
pri dizajniranju marketin§kog programa za novi proizvod.

2.4. Razvoj proizvoda

Razvoj novog proizvoda predstavlja inovativnu aktivnost. Novi proizvod je svaki proizvod
lansiran na trzisSte koji joS$ nije viden ili sadrzi element koji je novi za svijet, nesto ¢ega jos$
nema na trzistu. Postoje dvije kategorije, a to su izum i inovacija. Izum mozZe, ali ne mora,
biti komercijaliziran, a inovacija je ideja, usluga, proizvod ili dio tehnologije razvijen i
ponuden klijentima koji ga percipiraju kao novo. Novi proizvodi, tj. inovacije, mijenjaju nas
pogled na svijet, poti¢u mijenjanje nacina razmisljanja ljudi 1 to ne samo o tim proizvodima,
vec 1 0 sebi, drugima i trZi$tu opcenito. Inovacije su gurui promjena naseg vremena. Vazno
je da se usporedno s tehnickim razvojem novog proizvoda razvija i marketing koji prati taj
proizvod ili uslugu. Kompanija moze na dva nacina prosiriti ponudu svojih proizvoda, a to
je razvoj novih proizvoda i akvizicija. Tri su oshovna smjera inoviranja: razvoj
revolucionarnih inovacija, funkcionalno unapredivanje postojecih proizvoda i redizajn
proizvoda. Ovi smjerovi omoguéuju kompanijama da ostanu konkurentne na trzistu i
odgovore na potrebe potrosaca (Rocco F., 1994.).

Razvoj proizvoda, rezultat je:

e kvalitetnog istrazivanja trzista;
e proizvodnih mogucénosti;
e prodajnih moguénosti;
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e primjene tehnickog progresa;
e primjene raspolozivih sredstava i
e primjene raspolozivih kadrova.

Kvalitetno istrazivanje trzista ukljucuje odredivanje veliCine 1 konkretnih kriterija uzoraka
istrazivanja (kada ¢e se istrazivanje provesti, koliko ¢e trajati, koliki se budzet odobrava).
Proizvodne moguénosti vezuju se za moguénost pravovremenog raspolaganja s obzirom na:

e obim i strukturu elemenata radnog procesa;
e stecCena radna iskustva.

Prodajne mogucnosti su pretpostavka poslovnog uspjeha. Bitno je proizvesti proizvod
kojega je mogucée prodati. Potrebno je ukljuciti se u ve¢ postoje¢i marketinski kanal ili
razvijati vlastiti. Time bi trZiSne komunikacije pridonijele rastu proizvodnje i stimulativno
djelovale na daljnji razvoj proizvoda. Primjena tehni¢kog progresa podrazumijeva teznju za
povecanjem proizvodnosti, jer ona jedina pridonosi rastu konkurentnosti. Primjena
raspoloZzivih sredstava je potreba da se imovina tokom vijeka trajanja koristi na $to viSem
stepenu iskoristenosti, time se sti¢e iskustvo u nabavi, proizvodnji i prodaji, a takoder se
poticCe istrazivanje i razvoj.

Primjena raspolozivih kadrova je potreba da se potencijal zaposlenih treba povecavati
unapredivanjem njihovog rada, stimulisanjem i raznim oblicima Skolovanja kako bi bili §to
bolji u poslu kojeg obavljaju (Mencer, 1., 2003, str. 125).

Proces razvoja novog proizvoda kroz sedam faza:

1. generisanje ideja -zahtijeva sistemsko vodenje i organizovano prikupljanje, obradu i
analizu podataka, informacija i ideja. Postupci koji se koriste u prikupljanju ideja su:
popisivanje karakteristika, forsirana srodnost, morfoloSka analiza, brainstorming,
analiza problema.

2. selekcioniranje - faza u kojoj se mogu napraviti nepopravljive pogreske, kao $to su
prihvatiti loSe ili odbaciti dobre ideje

3. razvoj koncepcije i testiranje - proces razvoja novih proizvoda u kojem je koncepcija
proizvoda elaborirana verzija postojecih ideja. Provodi se 1 testiranje koncepcije koja
oznacava kombinaciju kvalitativnog istraZivanja i razgovora s pokusnom grupom.

4. razvoj prototipa - proizvod se pojavljuje u fizickom obliku; razvoj prototipa zahtijeva
velika ulaganja, te ima svoje podfaze: projektiranje proizvod, ocjenjivanje projekta,
konstruisanje proizvoda i ispitivanje proizvoda.

5. korak koji prethodi lansiranju - da bismo uspjesno lansirali proizvod, vrlo je bitno
testirati trziSte jer se testiranjem trziSta rizik uvodenja novog proizvoda smanjuje.
Metode koje se provode u ovoj fazi su: istrazivanje vala prodaje, simultani test
marketing, kontrolisano marketinSko testiranje 1 test trzista.
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6. lansiranje proizvoda - proces komercijalizacije proizvoda zapocinje, tj. proizvod se
fizicki pojavljuje na trziStu. Pitanja koja se pojavljuju u ovoj fazi i na koja se treba
dati odgovor su: Kada?, Gdje?, Kome?, Kako?

7. procjena projekta - uporeduju se rezultati s pocetnim ciljevima koje je kompanija
imala. Ovakva uporedba rezultata pobolj$ana je za buduce projekte.

Razvoj novih proizvoda moze biti izazovan jer kompanija nikada nije sigurna kakav ¢e biti
rezultat. Proizvod moze donijeti dodanu vrijednost, ali i usmjeriti tvrtku u krivom smjeru.
Telekomunikacijske kompanije su primjer uspjeSnog prilagodavanja trziStu. Pocevsi s
telefonijom, presle su na internetske veze, pa Cak 1 televizijske programe. S druge strane,
primjer loSe strategije je Narodne novine koje su dodale toaletnu papirnu konfekciju u
asortiman bez prethodne povezanosti. To je rezultiralo gubicima od preko 60 milijuna kuna,
te su odustali od tog biznisa. Potrebno je pazljivo analizirati trziste 1 potrebe potrosaca prije
uvodenja novih proizvoda. Uvodenje novih proizvoda moZe donijeti rast i konkurentske
prednosti, ali samo uz pravilno planiranje i istrazivanje (Dobrinic, D., 2010, str. 170).

Plan koji moraju razviti menadzeri i marketinski struc¢njaci prilikom razvoja novog
proizvoda ili usluge temelji se na detaljnoj analizi nekoliko kljuénih aspekata. Prva vazna
tacka ukljucuje identifikaciju nedostataka u postoje¢oj ponudi proizvoda ili usluga, Sto se
postize analizom nepokrivenih potreba i1 Zelja potencijalnih kupaca. Nakon toga, vazno je
definirati kriterije kojima se kupci vode prilikom kupnje, kao i identificirati ciljane skupine
kupaca na temelju razli¢itih demografskih i psihografskih faktora, poput spola, dobi, stila
zivota i sl. Cilj je kategorizirati potencijalne kupce kako bi se bolje razumjelo njihovo
ponasanje i potrebe.

Druga vazZna tacka analize obuhvaca segmentaciju trZiSta kako bi se identificirali specificni
segmenti potroSaca i njihove preferencije. Ova segmentacija omogucuje kompanijama da
prilagode svoje proizvode ili usluge razli¢itim trZiStima, poboljSavaju¢i time svoju
konkurentsku poziciju. Slijedi vazna odluka o pozicioniranju proizvoda na trZi$tu, odnosno
definiranju jedinstvene vrijednosti proizvoda u odnosu na konkurenciju. Ovo ukljucuje
odredivanje ciljane publike, komunikacijskih strategija 1 kanala distribucije koji ¢ce
maksimizirati percepciju vrijednosti proizvoda kod potroSaca.

Nadalje, vazno je kontinuirano pracenje trziSnih trendova i povratnih informacija od kupaca
kako bi se osiguralo da proizvod ili usluga ostaje relevantna i konkurentna. Kroz sistemsko
prikupljanje 1 analizu podataka, menadZeri i marketinski stru¢njaci mogu prilagoditi
strategije kako bi odgovorili na promjene u potraznji i ponaSanju kupaca te osigurali
dugoroc¢ni uspjeh proizvoda ili usluge. Ovaj ciklus analize i prilagodbe kljucan je za uspjesno
plasiranje novog proizvoda ili usluge na trziSte i odrzavanje konkurentne prednosti (Zavisic,
Z.,2011).
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2.5. Testiranje trzista

Najsofisticiranije orude za upravljanje inovativnim procesom jest sistem faznih vrata (engl.
stage-gate system). Temeljna ideja je podijeliti inovativni proces u nekoliko posebnih faza.
Na kraju svake faze su vrata ili kontrolna tacka. Voda projekta, zajedno sa
medufunkcionalnim timom, mora postaviti grupu poznatih ,,isporucioca prije nego Sto
projekat moze prije¢i na novu fazu. Da bi se pomaknulo iz faze poslovnog planiranja na fazu
razvoja proizvoda, treba obaviti uvjerljivo istrazivanje trziSta o potrebama potroSaca i
njihovim interesima, tehnicku procjenu 1 analizu konkurencije. Glavni menadzeri
pregledavaju kriterije na svakim vratima kako bi ocijenili da li projekat zasluzuje pomak na
novu fazu koja uvijek ukljucuje vecée troskove. ,,Vratari“ donose jednu od Cetiri odluke:
zadrzi, 1di dalje, unisti, recikliraj. Voda projekta i tim znaju kriterije koje moraju ispuniti u
svakoj fazi. Sistemi faznih vrata stvaraju strogu disciplinu u inovativnhom procesu,
objasnjavajuci sve korake svima ukljucenima te ta¢no odreduju odgovornosti vode projekta
i tima u svakom trenutku (Annacchino, M., 2011, str. 363).

Testiranjem potroSackih roba nastoji se procijeniti razli¢ite varijable koje utjeCu na
potroSacko ponasanje (Stani¢, 2020). Prva varijabla koja se uzima u obzir je isprobavanje,
Sto oznacava pocetno iskustvo potrosaca s proizvodom. Ovo isprobavanje moze biti rezultat
marketinSkih aktivnosti ili preporuka, a utje¢e na prvi dojam i mogucéu buducu lojalnost
prema proizvodu.

Druga varijabla je prvo ponavljanje, §to se odnosi na situaciju u kojoj potrosa¢ nakon prvog
isprobavanja odlu¢i ponovno kupiti isti proizvod. Prvo ponavljanje moze biti klju¢no za
stvaranje navike kod potroSaca i za formiranje dugorocne preferencije za odredeni proizvod.

Treca varijabla, prihva¢anje, oznacava stupanj u kojem potroSac prihvata proizvod kao dio
svog redovitog ponasSanja. Ovo ukljucuje integraciju proizvoda u svakodnevnu rutinu
potrosaca i stvaranje pozitivnih asocijacija s proizvodom.

Cetvrta varijabla je ucestalost kupnje, $to predstavlja koliko &esto potroaéi kupuju odredeni
proizvod. Visoka ucestalost kupnje moZe ukazivati na visoku razinu zadovoljstva ili potrebe
za proizvodom, dok niska ucestalost kupnje moze ukazivati na nedostatak interesa ili loSu
percepciju proizvoda.

Sve ove varijable su vazne za razumijevanje potrosackog ponasanja i kljucne su za uspjesno
pozicioniranje i promociju proizvoda na trzistu (Stani¢, M., 2020).

Metode trziSnog testiranja proizvoda (Stani¢, M., 2018):

1. istrazivanje vala prodaje - ukljucuje ponudu besplatnog probavanja proizvoda
potro$acima, koji se kasnije ponovo nude ili se nudi konkurentni proizvod po niZoj
cijeni. Ova metoda se provodi u valovima od tri do pet puta, pratec¢i koliko potrosaca
ponovo odabere proizvod te razinu njihovog zadovoljstva. Moze ukljucivati i
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testiranje razliCitih oglasavanja kako bi se utvrdio njihov uticaj na ponovnu kupnju.
Istrazivanje vala prodaje je brzo 1 sigurno, te se moze izvrsiti bez kona¢nog plana
promocije i ambalaZziranja proizvoda. Medutim, ne pokazuje rezultate koji bi se
postigli kusnjom razli¢itih poticaja za unapredenje prodaje, jer su potrosaci unaprijed
odabrani za isprobavanje proizvoda te ne iskazuje ni potencijal marke da bude
prihvacena od distributera i trgovina.

simulirani probni marketing - ukljucuje intervjuiranje 30 do 40 kvalifikovanih
potrosaca o poznavanju marke i sklonostima odredenim kategorijama proizvoda, te
prezentaciju poznatih i novih oglasa na televiziji, radiju i u tiskanim medijima. Cilj
je mjeriti relativnu ucinkovitost oglasa u odnosu na oglase konkurencije, te se
promatra koliko potrosaca kupuje promatrani novi proizvod ili konkurentski
proizvod. Potrosaci se takoder anketiraju o razlozima kupnje ili nekupnje proizvoda,
a onima koji ga nisu kupili poklanja se besplatni uzorak. Nakon nekoliko sedmica,
potroSaci se ponovo ispituju putem telefona kako bi se ocijenio njihov stav prema
proizvodu, koriStenju, zadovoljstvu i moguénosti ponovne kupnje. Ova metoda pruza
tacne i sigurne rezultate o uc¢inkovitosti oglasavanja i ucestalosti kusanja proizvoda
u kra¢em vremenu i s manjim troSkovima u usporedbi s provodenjem testiranja
trzista.

kontrolisano marketinSko testiranje - upravljanje panelom trgovina koji ¢e prodavati
proizvod uz ugovorenu naknadu. Proizvoda¢ odabire broj trgovina i zemljopisnih
lokacija za testiranje proizvoda te prati nacin izlaganja proizvoda na policama,
promociju na mjestu prodaje i cijene. Prodajni rezultati se mogu mjeriti preko
elektronickih skenera na blagajnama, a proizvoda¢ moZze procijeniti i uticaj lokalnog
oglaSavanja 1 promocija tokom testiranja. Ova metoda omogucuje testiranje uslova
koji vladaju u trgovini i ograniceno oglaSavanje na ponaSanje potroSaca pri kupnji
bez direktnog ukljucivanja potrosaca, ali ne pruza informacije o prodaji trgovinama
koje ¢e ponuditi proizvod za krajnju prodaju te usporeduje proizvod i njegova
svojstva s konkurencijom.

test trziSta - metoda evaluacije novih potroSackih proizvoda kojom kampanija
suraduje s istrazivackom agencijom da odredi reprezentativne test-lokacije gdje
prodajno osoblje pokusava prodati proizvod i izloziti ga na odgovarajuéi nacin u
trgovinama. Kompanija ¢e provesti cjelokupnu kampanju promocije i oglaSavanja
sli¢nu onoj koja ¢e se koristiti za nacionalnu marketinsku kampanju. Test trZiSta ima
koristi poput pouzdanijeg predvidanja buduce potraznje te evaluacije alternativnih
marketinSkih programa. Medutim, mnoge kompanije sumnjaju u njegovu isplativost
zbog mogucnosti da usporava dinamiku ulaska na trziSte i otkriva informacije
konkurentima.

Svaka kompanija ne bira uvijek metodu trziSnog testiranja. Cilj je zapravo testiranje novog

proizvoda u potrosackom okruZenju i pomocu toga do¢i do informacija o veli¢ini trzista,

vidjeti reakcije potrosaca i dilera na rukovanje, koriStenje i ponovnu kupovinu istog

proizvoda. Na testiranje trzista uticu rizik i troSkovi investicije s jedne strane, a s druge strane

troskovi istrazivanja i vremenski pritisak. Visokorizi¢ni proizvodi su oni proizvodi koji
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stvaraju nove kategorije proizvoda ili imaju neobicna svojstva i u njih se obi¢no viSe
investira pa se moraju trziSno testirati, a samim time $to su visokorizi¢ni, traze ve¢i obim
testiranja trziSta nego za modificirane proizvode. Taj obim se moze i smanjiti zbog, na
primjer, velikog vremenskog pritiska radi pocetka sezone ili ako ¢e konkurencija lansirati
novi proizvod, odnosno svoju marku. Razlikujemo dvije vrste testiranja trzista:

a) testiranje trzista za potroSacka dobra
b) testiranje trzita za poslovnu potro$nju

Test trzista je jedan od primjerenijih nacina procjene novih potrosackih dobara. U provedbi
testa trziSta, kompanija izlaze proizvod u nekoliko trgovina gdje ga prodajno osoblje
pokusava prodati i na taj nacin se dolazi do ciljnog trzista, drugim rijeCima ciljno trziste je
ono gdje je proizvod najvise prodan, odnosno gdje je potraznja najveca za tim proizvodom.

2.6. Komercijalizacija

Razvoj i komercijalizacija proizvoda predstavljaju slozen proces koji obuhvata niz klju¢nih
aktivnosti, pocevsi od same ideje pa sve do pustanja proizvoda na trziSte. Ovaj proces
podrazumijeva visoke troSkove poslovanja, posebno u fazi komercijalizacije. Odluka o
proizvodnji moze se odnositi na iskoriStavanje postojecih kapaciteta, proSirenje proizvodnih
kapaciteta ili iznajmljivanje kapaciteta od tre¢ih strana. Cesto su proizvodni kapaciteti
kljuéni faktor pri donoSenju odluke o komercijalizaciji novog proizvoda. Uz to, tehnoloski i
logisticki izazovi mogu biti znacajni faktori koji utjeu na izbor strategije proizvodnje.

U procesu komercijalizacije, menadZment mora odobriti aspekte kao Sto su brendiranje,
ambalaza 1 pocetni marketinski plan proizvoda. Ova odobrenja obi¢no proizlaze iz ocjene
funkcionalnosti 1 percepcije proizvoda od strane potroSaca. Posebno je vazno testirati
inovativne proizvode kako bi se osiguralo uspjesno pozicioniranje na trzistu. Kroz testiranje
trziSta, kompanija dobiva relevantne informacije koje koristi za izradu modela prognoze
prodaje. Analiza podataka dobivenih testiranjem omogucuje preciznije planiranje
marketinskih aktivnosti i optimizaciju distribucijskih kanala.

Ovo podrucje takoder zahtijeva kontinuirano pracenje i prilagodbu strategije kako bi se
odgovorilo na promjenjive trziSne uvjete i konkurenciju. Kompanija se ¢esto suocava s
izazovom balansiranja izmedu ulaganja u marketinske aktivnosti 1 kontroliranja troskova.
Stoga je kljucno uspostaviti fleksibilne poslovne procese i mehanizme za brzo
prilagodavanje kako bi se iskoristile nove prilike ili odgovorilo na nepredvidene situacije na
trziStu (Crawford, M., Benedittor Di A., 2008, str. 25).

Komercijalizacija snosi najvece troskove jer kompanija ugovara proizvodnju, izradu ili
najam proizvodnih pogona. Osim pogona, znacajniji troskovi su troskovi marketinga.
Prilikom komercijalizacije novog proizvoda, obraca se paznja na par faktora (Gregi¢, A.,
2017, str. 130):
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e kada (timing) — uz pretpostavku da je kompanija pri kraju sa razvojnim radovima
svog proizvoda, suoCena je s tri mogucnosti: rani ulazak (,,prednosti prvoga“ na
trziStu; vodstvo u reputaciji), paralelni ulazak (tempirani ulazak s konkurencijom), te
kasni ulazak (odgoda lansiranja proizvoda dok konkurencija ne lansira svoj);

e qdje (geografska strategija) — kompanija odlucuje da li lansirati proizvod u jednoj
odredenoj regiji ili nekoliko regija, na nacionalnom ili medunarodnom trzistu, na
jednoj lokaciji ili vise njih. Zbog nedostatka kapitala 1 kapaciteta, male kompanije ¢e
se ve¢inom bazirati samo na domace trziste, pa malo po malo tek i u druge gradove,
dok ¢e velike kompanije predstaviti svoj proizvod cijeloj regiji i zatim prije¢i na
drugu regiju i plasirati svoje modele na nacionalno trziste.

e kome (potencijalna ciljna trzista) — kompanija cilja promociju i distribuciju na
najbolje potencijalne grupe, a rangira ih prema sljede¢im karakteristikama:

o Mnogo ¢e Koristiti proizvod,;.

o Moze ih se ,,dohvatiti* uz niske troskove;
o Biti ¢e rani prihvatitelji;

o Biti ¢e vode misljenja.

e kako (trziSna strategija uvodenja) — Da bi uvela novi proizvod na novo trziste,
kompanija mora razviti plan akcije uvodenja. Pri tome, menadZment moze koristiti
tehnike mreznog planiranja, kao §to je planiranje kriticnih puteva. Planeri procjenjuju
potrebno vrijeme dovrSavanja cjelokupnog projekta na temelju izraCuna vremena za
svaku posebnu aktivnost. Ako se zastane sa bilo kojom aktivnosti na tom kriticnom
putu, odgada se cjelokupni projekt (Gec, E., 2019, str. 6).

Prilikom uvodenja proizvoda na trziSte mogu se razlikovati Cetiri strategije kojima se moze
nastupiti na trzistu, a to su:

1. strategija brzog ubrzanja - lansiranje proizvoda po visokim cijenama s visokom
razinom promocije; primjenjuje se kada postoji veliko potencijalno trziste koje nije
upoznato s proizvodom i spremno je platiti taj proizvod po normalnoj cijeni koju
postavi prodavac, te kada postoji konkurencija i Zelja za izgradnjom preference za
marku;

2. strategija sporog ubrzanja - lansiranje proizvoda po visokim cijenama s niskom
razinom promocije; primjenjuje se kada postoji ograni¢eno trziSte i potrosaci su
spremni platiti bez prijetnje konkurencije;

3. strategija brzog prodora - lansiranje proizvoda po niskim cijenama s visokom
razinom promocije; primjenjuje se kada postoji veliko trZiSte koje nije upoznato s
proizvodom, kada su potroSaci osjetljivi na cijenu, postoji jaka konkurencija i
troskovi proizvodnje opadaju s pove¢anjem proizvodnje;

4. strategija spora prodora - lansiranje proizvoda po niskim cijenama s niskom razinom
promocije; primjenjuje se kada postoji veliko trziSte koje je svjesno proizvoda,
osjetljivo na cijene i postoji konkurencija (Kotler, P., 2001, str. 351).

Slika 1.Pet kategorija potencijalnih kupaca svakog proizvoda
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Izvor: (Kotler, P., 2001, str. 20)
Slika 1 prikazuje pet kategorija potencijalnih kupaca:

e inovatori — potrosaci koji su uvijek skloni novim idejama i proizvodima i oni ¢e prvi
saznati za novi proizvod i isprobati ga,

e rani usvojitelji — oprezniji su od inovatora, ali ipak prije drugih Zele kupiti i isprobati
novi proizvod,
rana veéina — u proces kupnje se ne ukljucuju suvise rano, ali prije prosjecnog kupca,
kasna vecina — je skupina prosjecnih kupaca koja ulazi u proces kupnje tek nakon
vecéine drugih (obiljezava ih skepticizam),

e neodlucni (kasni usvojitelji) — tradicionalisti koji su sumnji¢avi prema svakoj
promjeni postojeceg stanja i zbog toga se zadnji ukljucuju u proces kupnje

3. SANITARNA TEHNIKA NA TRZISTU BIH

3.1. Analiza trziSta

U marketinskoj teoriji najznacajnija podjela trZista jest podjela na trziSte osobne potroSnje
(trziSte potroSaca na kojem domacinstva kupuju proizvode i usluge radi zadovoljenja svojih
liénih potreba) i trziSte poslovne potrosnje (trZiSte organizacija na kojemu kompanije kupuju
proizvode i usluge s ciljem omogucavanja vlastitog djelovanja, tj. da ostvaruju profitabilno
poslovanje).

Na bh. trzistu ve¢ postoje proizvodi tus kanalice koji imaju svoje kupce i pronasli su svoje
mjesto. Kompanija Fluidmaster sa svojim proizvodom treba tek pronaci svoje kupce.

Sanitarija 1 sanitarna oprema je veoma specificno trziste gdje se kupovina dijeli na vise
nivoa. Kod fabrika, prvi korak je prodaja proizvoda uvoznicima i veleprodajnim
kompanijama. Nakon isporuke njima, nastavak prodajnih aktivnosti prelazi na drugu liniju
kupaca ili maloprodajnih objekata koji isporucuju asortiman krajnjim kupcima. Kao krajnji
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kupci u asortimanu sanitarne tehnike mozemo izdvojiti viSe njih: gradevinske firme koje
nabavljaju za objekte u izgradnji, instalaterske firme koje proizvode ugraduju i nerijetko
svojim preporukama su klju¢ni faktor u nabaveci, te privatni kupci.

TrziSte mozemo podijeliti na viSe na¢ina: uvozni i asortiman domace proizvodnje, cjenovni
rang, nacini distribucije itd. Najve¢i udio trziSta ¢ine uvozni proizvodi iz zemalja kao §to su
Ceska, Srbija, Njemacka i Turska kao najveée uvozne sile u ovom asortimanu. Pored njih
vrijedi istaknuti i dvije proizvodne fabrike tus kanalica u Bosni i Hercegovini: Bozi¢ plast
d.o.o. 1 Zorex trade, koji su se odlucili za proizvodnju cjenovno nizih proizvoda u odnosu na
uvoznu konkurenciju.

Maloprodajno trziste u BiH sve vise slijedi obrasce u drugim evropskim zemljama i
susjednim zemljama (Gregi¢, A., 2017, str. 145):

sporiji rast, viSe podjela;

manje nacionalnih, viSe internacionalnih trgovaca;
manje trgovina, vise prodajne povrsine;

manje zaliha, viSe usluga kupcima;

manje nezavisnih, mnogo vise podruznickih trgovaca

niZi promet po kvadratnome metru prodajne povrsine, ve¢e marze.
3.2. Kiriti€ki osvrt na konkurenciju

Kako je ve¢ u analizi trzista i reCeno trziSte mozemo podijeliti na osnovu vise elemenata:

e Proizvoda¢i od kojih se uvozi asortiman kao §to su Alcaplast (Ceska), Geberit
(Njemacka), PeStan (Srbija), Tece (Njemacka). Takoder je veoma bitno istaknuti 1
Turske proizvodace koji se istiCu po svojoj niskoj cijeni, ali 1 upitnoj kvaliteti izrade.
Od domacih vrijedi istaknuti BoZi¢ plast d.o.o. 1 Zorex trade.
e Cjenovni rang je najbolje podijeliti u tri nivoa:
o niski cjenovni rang (turski proizvodaci i domaci brendovi)
o srednji cjenovni rang (Alcaplast i PeStan)
o visoki cjenovni rang (Geberit i Tece)

e nacini distribucije - svi brendovi pristupaju na drugaciji nacin

Potrebno je izdvojiti glavne konkurente na trZiStu tu§ kanalica na osnovu kojih ¢e se pratiti
trendovi i1 koje ¢emo moc¢i marketinski istrazivati.

Geberit se izdvaja po Sirokoj ponudi proizvoda i visokoj kvaliteti. Njihovi proizvodi su
uglavnom napravljeni od kvalitetnih materijala i sacinjeni su od modernih tehnologija.
Prednost Geberit je takoder njihova Siroka mreZa distributera Sirom Bosne 1 Hercegovine,
Sto im omogucava da pokriju $to veéi broj klijenata i trenutno su najzastupljenija kompanija
na sanitarnom trzi§tu. Nedostatak je visoka cijena tus§ kanalica koje se ugraduju u samo
ekskluzivnije jedinice.
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Pestan, s druge strane, nudi Siroku paletu proizvoda po pristupacnim cijenama. Njihovi
proizvodi su uglavnom proizvedeni u Srbiji, Sto im omogucava da zadrze nize troskove
proizvodnje 1 time ponude proizvode po pristupacnijim cijenama. Medutim, kvaliteta
njihovih proizvoda moze biti upitna, Sto predstavlja veliki nedostatak za kupce.

Kao kompaniju tri nemamo konkretan brend jer fokus turskih proizvoda nije na brendiranju
proizvoda. Vecina proizvoda dolazi u tzv. ‘no name’ pakovanjima. Glavno svojstvo takvih
proizvoda je veoma niska cijena koja je na prvi pogled privlacna, ali veliki problem
predstavlja kvalitet.

3.3. Distribucija

Marketing u distribuciji sanitarne opreme u Bosni i Hercegovini se fokusira na potrebe
kupaca 1 stvaranje dugotrajne povezanosti izmedu proizvodaca i kupaca. Veleprodaja, kao
glavni oblik distribucije, omogucava brzo 1 efikasno distribuiranje proizvoda Sirokoj mrezi
trgovaca. Pored toga, povecanje broja velikih trgovackih lanaca takoder pomaze u Sirenju
asortimana proizvoda i omogucéava Sirokoj publici pristup Sirokom rasponu sanitarne
opreme.

Medutim, sve viSe kupaca zeli kupovati proizvode online, §to omoguéava jednostavno
naru¢ivanje proizvoda bez potrebe za fizickim posjetom trgovine. Online narucivanje
takoder omogucava jasan pregled proizvoda i specifikacija, ukljuujuéi dimenzije, boju i sve
druge vazne informacije. Novije tehnologije, poput 3D prikaza, daju kupcima moguc¢nost da
vide proizvod u pravoj veli¢ini, §to dodatno pomaze u donoSenju odluke o kupovini.

Maloprodaja sanitarne opreme, iako manje zastupljena u odnosu na veleprodaju, ipak igra
znacajnu ulogu u distribuciji. Ovaj oblik distribucije omoguc¢ava kupcima da steknu li¢ni
kontakt sa proizvodom i dobiju neposredne savjete i preporuke od prodavaca. Maloprodaja
takoder pomaze u stvaranju bliskih veza izmedu proizvodaca i kupaca, §to moze rezultirati
dugotrajnim i lojalnim kupovinama. U ovom aspektu najbitnija ciljna grupa su instalateri,
koji se i dalje vode kao krajnji kupci sanitarne opreme.

U svakom slucaju, klju¢na stvar u distribuciji sanitarne opreme je da se proizvodi dostave
na vrijeme i u zadovoljavaju¢em stanju, kako bi kupac bio zadovoljan s kupovinom i bio
spreman je ponoviti. Povecanjem kvalitete distribucije 1 usluge, proizvodaci se Sire,
povecavajuci tako svoju prepoznatljivost i zadovoljstvo kupaca.

3.4. Cijene

Globalno trziste keramicke sanitarne opreme skocilo je za 31% u odnosu na prethodnu
godinu. TrziSna vrijednost rasla je po prosje¢noj godiSnjoj stopi od +5,9% u razdoblju od
2012. do 2021.; obrazac trenda ukazivao je na neke primjetne fluktuacije koje su zabiljeZene
u odredenim godinama. Kao rezultat toga, potro$nja je dosegla vr$nu razinu i vjerojatno ¢e
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nastaviti rasti u bliskoj buduénosti, kao npr. proizvodnja keramicke sanitarne keramike. Od
2012. do 2021. najznacajniju stopu rasta u pogledu cijena ostvarila je Italija (+16,5%), dok
su ostali svjetski lideri imali skromnije stope rasta (Global Ceramic Sanitary Ware Market
Report, 2020).

3.5. Nacini promocije

U dana$nje vrijeme internet i drustvene mreZe su glavni nacini promocije i to kompanija
Fluidmaster zna. Sve se uglavnom odvija na internetu, te na web stranicama. Ukoliko bilo
ko zeli pronaci sanitarije, sanitarnu opremu dovoljno je da u Google preglednik upise isto i
odvest ¢e ga se od lokacije, do komentara.Osim Internetskih promocija, vazni su 1 sajmovi
koji se odrzavaju bar jednom godisnje u ve¢im BiH gradovima, gdje ovakva preduzeca imaju
priliku demonstrirati svoje proizvode.

Nacin promocije novog proizvoda u asortimanu sanitarne tehnike je veoma specifian 1
najbitniji aspekt jer na pravi nacin pogada sve ciljne grupe, veleprodajne i maloprodajne
kompanije kao distributere, instalatere, arhitekte 1 gradevinske firme kao kupce tih
proizvoda. Kroz pet osnovnih na¢ina promocije najbolje je napraviti promotivni plan novog
proizvoda tu$ kanalice na trziste Bosne i Hercegovine (Marketing Fancier, 2021):

e li¢na prodaja - promotivna aktivnost u kojoj se pojedinac ukljucuje u interakciju sa
kupcima kako bi ostvario prodaju (prodavci koji imaju vaznu ulogu u izgradnji
odnosa sa potroSacima prilagodavanjem komunikacije s njima). U ovom koraku
veoma je bitno ostvariti dobru komunikaciju sa svim potencijalnim kupcima i
korisnicima proizvoda. U ovom slucaju s onima koji imaju mo¢ dalje prodaje
proizvoda: arhitekte, Sefovi nabave u gradevinskim firmama, instalateri, prodajno
osoblje u maloprodajnim objektima. Takva komunikacija se bazira na prezentovanju
proizvoda sa svim svojim tehnickim moguénostima, ali i cjenovnim pozicioniranjem
u odnosu na konkurenciju.

e oglasavanje - komunikacija putem radio oglasa, TV oglasa, Google oglasa, oglasa u
Stampanim medijima itd. Veoma je bitna svijest branda o proizvodu, gdje putem
oglaSavanja §iri ideju o novom proizvodu. Vizuali trebaju biti novi i svjeZi s fokusom
na novost u asortimanu, ali s veoma bitnim aspektom kvaliteta.

e prodajna promocija - promotivna strategija koja putem posebnih ponuda, kao $to su
sniZenje cijene, podjela kupona ili vaucera, besplatnih uzoraka, raznih programa
lojalnosti, imaju za cilj da privuku kupce. Svaka pocetak je veoma tezak i dok
proizvod ne pronade svoje mjesto na trzistu potrebno je kupcima ponuditi posebne
ponude nabavke istog. U ovom slucaju najbolji nacin je cross-sale pomocu kojeg tus
kanalice moZemo promovisati po povoljnijim cijenama zajedno sa proizvodima koje
nasi kupci ve¢ uveliko poznaju i korist, npr. vidljivi vodokotli¢i ili ugradbeni
asortiman. Na taj nacin mozemo po povoljnijoj cijeni i uz ve¢ provjerene proizvode
stacionirati dobru trziSnu poziciju sa novim proizvodom. Takoder, veoma je bitno
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tus$ kanalice ponuditi i kroz program lojalnosti Liv Klub, gdje bi instalateri mogli
dobiti dodatne bodove na ugradnju.

e odnosi s javnoSéu - pomaze u prihvatanju, razumijevanju i pozicioniranju
organizacije u javnosti. U ovaj segment treba svrstati sajmove koji su u
gradevinskom sektoru jedan od najbitnijih faktora. Dobra promocija na sajmovima,
predstavlja 1 dobru pozicioniranost brenda 1 odli¢an nacin priblizavanja ciljnim
skupinama. Veoma je bitno posjetiti sve kljucne sajmove gdje bi se mogao kroz
prezentaciju predstaviti novi proizvod, odgovoriti na potencijalna pitanja i
razgovarati sa klju¢nim ljudima unutar kompanija.

4. ISTRAZIVANJE PROCESA RAZVOJA NOVOG PROIZVODA U
PREDUZECU “FLUIDMASTER”

4.1. Opis kompanije “Fluidmaster”

Fluidmaster d.o.o. se isti¢e kao vodeci evropski proizvodac sanitarnih sistema, poznat po
vrhunskim podzbuknim i nadzbuknim vodokotli¢ima pod prestiznim robnim markama LIV
i SCHWAB. Sa preko 50 godina iskustva u industriji, ova kompanija je postala sinonim za
pouzdanost i visoke standarde u proizvodnji sanitarnih sistema.

Jedna od klju¢nih prednosti Fluidmastera leZi u snaznom razvojnom odjelu, koji omogucéava
inovativna reSenja i prac¢enje najnovijih trendova u industriji. Kombinacija dugogodis$njeg
iskustva i predanosti kvalitetu rezultira zadovoljstvom korisnika, ¢ime se gradi i odrzava
reputacija kompanije.

Fluidmaster istice 1 svoju posvecenost odabiru najboljih materijala za proizvodnju,
osiguravajuci tako trajnost 1 visok performans. Ova paZljiva selekcija materijala doprinosi
dugotrajnosti proizvoda i zadovoljstvu korisnika.

Jedna od klju¢nih prednosti kompanije je i njezina aktivna prisutnost na evropskim trziStima
1 Bliskom istoku. Ova globalna prisutnost omogucava Fluidmasteru da prilagodi svoje
proizvode razli¢itim trziStima i zadovolji specifi€ne potrebe potrosaca.

Zadovoljstvo Kkorisnika je imperativ za Fluidmaster, a dugoro¢ni odnosi s klijentima
svjedoCe o visokoj reputaciji koju je kompanija stekla na trZiStu. Osim toga, njihova
posvecenost brizi o okoliSu odrazava se u ekoloski odrzivim praksama koje se integriSu u
proizvodni proces.

Sve ove karakteristike ¢ine Fluidmaster klju¢nim igrac¢em u industriji sanitarnih sistema, ¢ije
proizvode prepoznaju korisnici Sirom Evrope i Bliskog istoka.

Fluidmaster predstavlja vode¢u robnu marku u proizvodnji komponenata za vodokotlic¢e
Sirom svijeta, isticuci se visokom kvalitetom, inovacijama i globalnom prisutnos¢u. Sa preko
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60 godina iskustva, ova porodi¢na kompanija aktivno djeluje na trzistima u SAD-u, Europi
i Bliskom istoku.

Fluidmaster se istice integracijom iskustva, znanja i saradnje u razvoju proizvoda.
Ukljucujuci predstavnike razli¢itih grupa korisnika, od krajnjih korisnika do arhitekata i
instalatera, svaki proizvod se oblikuje kroz intenzivnu suradnju s stru¢njacima iz industrije.
Ova strategija rezultira Sirokim asortimanom visokokvalitetnih podzbuknih i vidljivih
vodokotli¢a, nosivih elemenata za pisoare, bide 1 umivaonike, tu§ kanalica, sifona, WC
dasaka, ventila za punjenje i ispiranje, te raznovrsne dodatne opreme.

Proizvodi se distribuiraju u vise od 90 zemalja, dosezuci preko 80% svjetske populacije. Sa
snaznom prisutnoséu na trziStima diljem svijeta, kompanija aktivho podrzava svoje
proizvodne, distribucijske i poslovne partnere.

Vizija Fluidmastera je proizvodnja i prodaja kvalitetnih proizvoda koji zadovoljavaju
potrebe trziSta, osiguravaju¢i dugoro¢ni poslovni uspjeh. Kompanija isti¢e brigu o
zadovoljstvu korisnika, te se istovremeno posvecuje ocuvanju okoli$a kroz ekoloski odrzive
prakse.

Fluidmaster se temelji na vrijednostima poput saradnje, pouzdanosti, inovacija, strasti,
integriteta 1 brige. Ova eticka nacela Cine temelj poslovanja, dok se posvecenost zadovoljstvu
klijenata uvijek isti¢e kao glavni fokus.

Kao porodi¢na kompanija, Fluidmaster dijeli svoju stru¢nost na globalnoj razini. Proizvodni
pogoni su rasporedenai u SAD-u, Meksiku, Kini, Velikoj Britaniji, Turskoj, Nizozemskoj,
Sloveniji 1 Indiji, podrZavajuc¢i globalnu opskrbu. Prodajne i distribucijske lokacije pruzaju
potpunu podrsku korisnicima diljem svijeta.

U svijetu inovativnih rjeSenja, Fluidmaster predstavlja sinonim za kvalitetu, pouzdanost i
brigu o korisnicima, ¢ine¢i ih klju¢nim liderom u industriji sanitarnih sistema.

4.2. Rezultati istraZivanja

U nastavku e biti prezentirani prikupljeni podaci kroz odgovore na postavljena istrazivacka
pitanja. Podaci su prikupljni kroz intervju sa relevantom osobom u kompaniji ,,Fluidmaster.

4.2.1. Kako informacije o veli€¢ini konkurentske industrije mogu posluziti kao osnova za
identificiranje prilika za inovacije i razvoj novog proizvoda?

Informacije o veli¢ini konkurentske industrije iz intervjua pruzaju vazan kontekst za
identifikaciju prilika za inovacije i razvoj novog proizvoda. Poznavanje obujma trzista
omogucuje kompanijama da prouce trzi$ni potencijal i prepoznaju nepopunjene segmente.
Ako je industrija velika, to moZe ukazivati na Siroke segmente potroSaca i raznovrsne potrebe
koje se mogu zadovoljiti inovativnim proizvodom.
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Analiza veli¢ine industrije takoder pomaze u ocjeni konkurentske intenzivnosti. Ako je
trzisSte zasi¢eno ili vrlo konkurentno, to podsti¢e potrebu za inovacijama koje ¢e proizvodu
osigurati konkurentske prednosti. Proucavanje trendova i potreba trzista postaje olaksano jer
veli¢ina industrije ¢esto odrazava dinamiku trziSta, omogucuju¢i kompanijama da bolje
razumiju potrebe potrosaca.

Velic¢ina industrije takoder igra klju¢nu ulogu u odredivanju razmjera potrebne inovacije. U
velikim industrijama postoji prostor za razli¢ite razine inovacija, od manjih poboljSanja do
potpunih inovacija koje mijenjaju igru. Informacije o veli¢ini industrije korisne su i za
postavljanje strategije cjenovnog pozicioniranja, posebno u pogledu diferencijacije cijena ili
prilagodbe razliitim segmentima potrosaca.

Osim toga, informacije o veliCini industrije pomazu kompanijama u razmiSljanju o
medunarodnom proSirenju, posebno ako je industrija velika na globalnoj razini.
Razumijevanje globalne veli¢ine trZiSta pridonosi identifikaciji potencijala za proizvode koji
bi bili relevantni na medunarodnoj razini. Ukratko, veli¢ina industrije igra klju¢nu ulogu u
oblikovanju strategije inovacija i razvoja proizvoda, omoguc¢uju¢i kompanijama da iskoriste
prilike 1 usklade svoje proizvode s potrebama trzista.

4.2.2. Na koji nacin iskustvo kompanije na trziStu sanitarnih uredaja moze sluziti kao
smjernica za prioritizaciju aspekata razvoja novog proizvoda u Fluidmasteru?

Iskustvo kompanije na trziStu sanitarnih uredaja ima znacajan utjecaj na smjernice za
prioritizaciju aspekata razvoja novog proizvoda u Fluidmasteru. Kroz dugogodisnje
prisustvo na trZiStu, kompanija je razvila duboko razumijevanje potreba potrosaca u
sanitarnoj industriji. To im omogucava prepoznavanje klju¢nih elemenata koje potroSaci
cijene ili o¢ekuju od proizvoda, §to se reflektira u prioritetima tijekom razvoja novih
proizvoda.

Pored toga, iskustvo kompanije omogucéava analizu dugoro¢nih trZiSnih trendova u
sanitarnoj industriji. Razumijevanje kako se potrebe potroSaca mijenjaju s vremenom
pomaze u identifikaciji klju¢nih inovacija ili poboljsanja koje treba implementirati u novom
proizvodu.

Kompanija, kroz dugogodiSnje iskustvo, takoder ima dobro uspostavljene odnose s
partnerima, dobavljacima i distributerima na trZiStu. Ova mrezZa partnerstava omogucava
brzu 1 efikasniju saradnju tijekom razvoja novog proizvoda, $to moZze biti klju¢no za
uspjesnu implementaciju novih ideja.

Dodatno, iskustvo kompanije omoguc¢ava prepoznavanje tehnickih izazova koji se Cesto
pojavljuju u proizvodnji sanitarnih uredaja. To omogucéava timu za razvoj proizvoda da
prilagodi strategiju kako bi odgovorio na te izazove i osigurao tehnicku izvedivost novog
proizvoda.
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Kompanija, kroz svoje iskustvo, takoder prati konkurenciju na trzistu i prepoznaje inovacije
ili aspekata koje drugi igra¢i uspjesno implementiraju. To moZe posluziti kao smjernica za
prioritizaciju aspekata razvoja novog proizvoda kako bi se odrzala konkurentska prednost.

Sve navedene smjernice ¢ine osnovu za donoSenje informiranih odluka tijekom razvoja

novog proizvoda, a iskustvo kompanije igra klju¢nu ulogu u oblikovanju strategije i fokusa
tih odluka.

4.2.3. Kako saznanja o najprodavanijim proizvodima u industriji mogu utjecati na strategiju
razvoja proizvoda?

Saznanja o najprodavanijim proizvodima u industriji igraju klju¢nu ulogu u oblikovanju
strategije razvoja proizvoda u Fluidmasteru, s obzirom na informacije dobivene iz intervjua.

Prvo, analiza najprodavanijih proizvoda pruza dragocijene uvide u potrebe i preferencije
potroSaca na trZiStu sanitarnih uredaja. Razumijevanje koji proizvodi dominiraju na trzistu
omogucava kompaniji da identificira trendove potroSackih ponaSanja te prepozna kljucne
karakteristike ili znaCajke koje su trenutno visoko cijenjene. Ova saznanja Cesto sluZze kao
smjernice za prioritizaciju odredenih aspekata prilikom razvoja novih proizvoda.

Drugo, analiza najprodavanijih proizvoda pridonosi prepoznavanju praznina ili nedostataka
u trenutnoj ponudi proizvoda na trziStu. Ako se primijeti da neki aspekti ili karakteristike
trenutno popularnih proizvoda nedostaju ili su nedovoljno iskoriSteni, to moze potaknuti
strategiju razvoja proizvoda kako bi se ispunila ta praznina i pridonio stvaranju inovativnih
rjesenja.

Takoder, saznanja o najprodavanijim proizvodima uti€u na odabir tehnoloskih ili
materijalnih rjeSenja prilikom razvoja novog proizvoda. Ako se odredeni materijal ili
tehnologija redovito pojavljuje u najprodavanijim proizvodima, to ¢e potaknuti kompaniju
da istrazi 1 implementira sli¢ne elemente u svoje proizvode kako bi zadovoljila o¢ekivanja
trzista.

Nadalje, strategija cjenovnog pozicioniranja moze se oblikovati na temelju saznanja o
najprodavanijim proizvodima. Ako se primijeti da su najuspjes$niji proizvodi visoke
kvalitete, strategija razvoja proizvoda moze biti usmjerena na postizanje visokih standarda
kako bi se postigla konkurentska prednost i opravdala potencijalno viSu cijenu proizvoda.

Ukratko, saznanja o najprodavanijim proizvodima u industriji pruZaju relevantne
informacije koje kompaniji omogucavaju prilagodbu svoje strategije razvoja proizvoda
prema potrebama trzista, identificiranje inovativnih rjeSenja te postizanje konkurentske
prednosti na dinami¢nom trZiStu sanitarnih uredaja.
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4.2.4. Koje prepreke kompanije Cesto susrecu prilikom uvodenja novih proizvoda na trziste
mogu biti klju¢ne smjernice za razvoj proizvoda u Fluidmasteru?

Prepreke koje kompanije Cesto susre¢u prilikom uvodenja novih proizvoda na trziste mogu
pruziti kljuéne smjernice za razvoj proizvoda u Fluidmasteru, s obzirom na informacije iz
intervjua.

Prva prepreka koja se moze identificirati je tehnoloska slozenost. Razvoj inovativnih
proizvoda Cesto zahtijeva primjenu naprednih tehnologija ili tehnoloskih rjesenja. Ova
prepreka ukazuje na potrebu za ulaganjem u istrazivanje i razvoj kako bi se razvile ili
prilagodile tehnologije koje ¢e omoguciti stvaranje konkurentske i napredne ponude
proizvoda.

Druga vazna prepreka je prilagodba regulativama i standardima industrije. Sanitarni sektor
Cesto podlijeze strogim propisima i standardima kako bi osigurao sigurnost i uskladenost
proizvoda. Ova prepreka moze ukazivati na potrebu za pazljivim pracenjem 1 interpretacijom
regulacija te pravodobnom integracijom tih smjernica u proces razvoja proizvoda.

Finansijske prepreke su takoder kljucne, posebno ako se razvoj novog proizvoda povezuje s
visokim troSkovima istrazivanja, razvoja 1 marketinskih aktivnosti. Razumijevanje
potencijalnih financijskih izazova mozZe utjecati na strategiju pridonoSenja resursa razvoju
proizvoda, kao 1 na definiranje realnih ocekivanja u pogledu povrata ulaganja.

Jos jedna prepreka koja se Cesto pojavljuje je brza promjena potreba potrosaca. Ako se trziSte
brzo mijenja, to moze znaciti da razvoj proizvoda treba biti agilan i fleksibilan kako bi se
brzo prilagodio novim zahtjevima potroSaca. Ova prepreka ukazuje na vaZnost stalnog
pracenja trzi$nih trendova i brzog odgovaranja na promjene.

U konaénici, prepreke u uvodenju novih proizvoda na trziSte sluze kao smjernice za razvoj
proizvoda u Fluidmasteru tako $to ¢e potaknuti tim na strategije koje vode prevazilaZzenju
ovih prepreka, ukljucujuéi ulaganje u tehnologiju, pazljivo pracenje regulativa, prilagodbu
financijskih planova te brzu prilagodbu promjenama u potrebama potrosaca.

4.2.5. Na koji nacin razumijevanje preferencija kupaca za razlicite kanale distribucije moZze
oblikovati strategiju plasmana novog proizvoda na trzistu?

Razumijevanje preferencija kupaca za razlicite kanale distribucije igra klju¢nu ulogu u
oblikovanju strategije plasmana novog proizvoda na trzistu u skladu s informacijama iz
intervjua s predstavnikom kompanije Fluidmaster.

Prvo, analiza preferencija kupaca pomaZze u identifikaciji najefikasnijih kanala distribucije
za ciljanu publiku. Ako kupci preferiraju online kupovinu ili specijalizirane maloprodajne
trgovine, to moze utjecati na odluku o fokusiranju na odredene kanale kako bi se
maksimizirala dostupnost proizvoda potroSacima.
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Drugo, saznanje o preferencijama kupaca oblikuje strategiju cjenovnog pozicioniranja na
razli¢itim kanalima distribucije. Ako kupci cijene brzu dostupnost i personalizirano iskustvo
u specijaliziranim trgovinama, kompanija moze prilagoditi cijene ili paketiranje proizvoda
kako bi odrazavala vrijednost koju ti kanali pruzaju.

Osim toga, razumijevanje preferencija kupaca uti¢e na logistiCke odluke, ukljucujuci
skladiStenje 1 isporuku proizvoda. Ako kupci preferiraju brzu dostavu, strategija distribucije
ukljucuje saradnju s distribucijskim partnerima koji su sposobni pruziti brze i pouzdane
usluge.

Integracija online 1 offline kanala distribucije takoder je bitna. Ako kupci preferiraju
kombinaciju online i offline iskustava, strategija plasmana moZze ukljucivati sinergiju izmedu
online prodaje, maloprodajnih trgovina i drugih kanala kako bi se stvorilo sveobuhvatno
iskustvo kupovine.

Uz to, saradnja s ve¢ uspostavljenim distribucijskim partnerima koji imaju Siroku mrezu
moze biti od klju¢nog znacaja. Ako su kupci navikli kupovati proizvode putem odredenih
distribucijskih partnera, strategija plasmana moze ukljucivati odrzavanje tih partnerstava
kako bi se proizvod ucinio dostupnim na vecem trzistu.

U konacnici, razumijevanje preferencija kupaca za razlicite kanale distribucije omogucéava
Fluidmasteru prilagodbu strategije plasmana novog proizvoda na nacin koji najbolje
odgovara potrebama i oekivanjima ciljane publike, ¢ime se postize optimalna dostupnost i
uspjesnost proizvoda na trzistu.

4.2.6. Kako kompanije primjenjuju koncept faza razvoja novog proizvoda kako bi strateski
oblikovale inovacije u svojoj industriji?

Kompanije, ukljucujué¢i Fluidmaster, primjenjuju koncept faza razvoja novog proizvoda
prema Kotleru kako bi strateski oblikovale inovacije u svojoj industriji, prema
informacijama iz intervjua.

Prva faza razvoja novog proizvoda, prema Kotlerovom konceptu, odnosi se na generisanje
ideja. Fluidmaster aktivno koristi svoje resurse 1 mrezu sestrinskih kompanija, posebno u
Holandiji, kako bi prikupili ideje za nove proizvode. Saradnja s partnerskim kompanijama,
sudjelovanje na sajmovima te pracenje trendova u industriji sanitarnih uredaja omogucuje
im bogat izvor ideja za potencijalne inovacije.

Druga faza, evaluacija ideja, u Fluidmasteru je formalizirani proces. Razli¢iti sektori unutar
kompanije, ukljucujuéi proizvodnju, prodaju i razvoj, aktivno sudjeluju u identifikaciji i
prijavi novih ideja. Nakon prijave, ideje prolaze kroz temeljitu evaluaciju u upravnom
odboru, gdje se odlucuje o njihovom odobravanju ili odbijanju. Ova strukturirana evaluacija
pomaze kompaniji da odabere najperspektivnije inovacije za daljnji razvoj.
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Proces tehnickog razvoja, tre¢a faza prema Kotleru, istie se u intervjuu kao detaljan 1
multidisciplinaran. Tehnicki tim saraduje s marketinSkim sektorom kako bi se oblikovale
specifikacije proizvoda uskladene s potrebama trziSta. Prototipiranje 1 testiranje na
proizvodnoj liniji osiguravaju prakti¢nu primjenjivost novog proizvoda prije konacne
proizvodnje.

Testiranje trzista, Cetvrta faza, odvija se putem aktivnosti sales timova, ¢ime se dobivaju
vazne informacije o prihvatljivosti proizvoda medu ciljnom publikom. Timovi analiziraju
trziste, konkurenciju i potrebe potrosaca kako bi osigurali uskladenost proizvoda s trziSnim
zahtjevima.

Na kraju, komercijalizacija proizvoda, ukljuuje prilagodavanje vec uspostavljenih
distribucijskih mreza i marketinskih strategija. Fluidmaster koristi svoju prepoznatljivost
brenda i1 povjerenje kupaca kako bi olakSao plasman novog proizvoda na trziStu, koristeci
vec postojece kanale distribucije.

U cjelini, primjena Kotlerovog koncepta faza razvoja novog proizvoda omogucava
Fluidmasteru sistemski i strateski voden pristup inovacijama, pocevsi od generisnja ideja pa
sve do komercijalizacije proizvoda, osiguravajuc¢i da nove inovacije odrazavaju potrebe
trzista i ostvaruju konkurentske prednosti.

4.3. Analiza provedenog istraZivanja medu kompanijama kupcima

Ovo istrazivanje je pruzilo dodatnu analizu trzista sanitarnih proizvoda u BiH- Istrazivanje
se primarno odnosilo na analizu potreba kupaca i ocjenu uéinkovitosti plasmana proizvoda
komapnije Fluidmaster. Istrazivanje je rovedeno koriStenjem ankete na uzorku od 50 bh.
kompanija kupaca.

Podaci su prikupljeni i analizirani koriStenjem Kkvantitativne metode, ukljucujudi
deskriptivnu statisticku analizu dobivenih podataka. Analiza je obuhvatila prihode, troskove,
ulaganja i politike uvodenja novih proizvoda u kompaniji. Rezultati istrazivanja su dali
znacajne informacijeo obimu, cijeni, nacinu promocije i distribucije proizvoda, §to ¢e
pomo¢i menadZmentu da donese informirane odluke o uvodenju novog proizvoda na
postoje¢em trziStu. Istrazivanje je obuhvatilo55 kompanija, koje se po svojim
karakteristikama razlikuju u nekoliko faktora $to smo rijesili kroz uvodnih nekoliko pitanja.
Svako pitanje daje odredenu informaciju od strane trZiSta vezano za novi proizvod 1 §ta je
potrebno kako bi ga na najbolji na€in predstavimo trzistu.

Grafik 1. Zaposleni
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Koliko zaposlenih ima vasa kompanija?
55 responses

@ manije od 20 zaposlenih
@ od 20 do 80 zaposlenih
viSe od 80 zaposlenih

Izvor: Provedeno istrazZivanje

Kroz prvo pitanje u anketi je pokazano koliko zaposlenih imaju kompanije koje su
ucestvovale u istrazivanju. Kao $to je i ocekivano najveci procenat imaju kompanije sa manje
od 20 zaposlenih, 60%. To su kompanije manjeg obima, naj¢esce samo s jednom poslovnom
jedinicom i u svom asortimanu imaju dva do tri proizvoda iz iste grupe proizvoda, te su
najvise fokusirani na direktnu prodaju kupcima. Takoder, veoma je bitno i naglasiti da
kompanije s manje zaposlenih ne rade uvoz proizvoda zbog svojih kapaciteta. S druge strane
veée kompanije na koje se stavlja fokus kada je u pitanju plasman novog proizvoda, ih ima
40%, u to ubrajamo sve kompanije preko 20 zaposlenih.

Kod plasmana novog proizvoda prvi fokus je potrebno staviti na ove velike kompanije s
obzirom da one imaju veliku kupovnu mo¢ i mogu uticati sa svojim veleprodajnim
aktivnostima na brZe probijanje samog proizvoda na trziste. U ovom slucaju tih pet
kompanija koje imaju vise od 80 radnika su: Penny Plus Sarajevo, Ecos Vitez, Vokel
Posusje, Enmom Banja Luka, Centrum Trade Banja Luka. Ove kompanije su ve¢ upoznate
s Fluidmaster asortimanom, te sve osim Enmnoma iz Banja Luka direktno uvoze proizvode.
Prvi korak u tim kompanijama bi bila prezentacija novog proizvoda donosiocima odluka u
kompanijama gdje bi detaljno prikazali na sve prednosti tus kanalica Fluidmaster.

Grafik 2. Koliko je vasa kompanija na trZistu sanitarne opreme?
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Koliko dugo je vasa kompanija na trzistu sanitarne opreme?
55 responses

@ manje od 5 godina
@ od 5 do 10 godina
@ vie od 10 godina

Izvor: Provedeno istrazivanje

Drugo pitanje jasno pokazuje iskustvo kompanija na trziStu sanitarne tehnike u Bosni i
Hercegovini. lako kompanije imaju relativno mali broj zaposlenih, s druge strane iskustvo
je na njihovoj strani §to jasno mozemo vidjeti kroz pitanje broj dva. Veliki broj kompanije,
viSe od 45% je starije od 10 godina, te imaju veliko iskustvo kroz rad s mnogobrojnim
dobavlja¢ima. Kroz ovo pitanje bi fokus bio ovih 10,9% kompanija koje su mlade na trziStu
1 jo§ se probijaju a novim asortimanima: Adi-Ad Sarajevo, Toc¢ak Jelah, Wass Sarajevo,
Poliko Sarajevo, Termonova Ugljevik, Tehsan Banja Luka. Vecina ovih kompanja su U Svoj
asortiman dodale sanitarnu opremu, a primarno je grijanje kod Poliko i Termonova.

S obzirom da su nove i mlade kompanije na ovom trzistu, prilika je da s novim asortimanom
se probiju na trziste.

Grafik 3. Najprodavaniji proizvodi

Koji su najprodavaniji proizvodi u Vasoj ponudi? (mogucée vise odgovora)
55 responses

cijevi 23 (41.8%)
Cesme 19 (34.5%)

tu$ kabine 22 (40%)

vodokotli¢i 23 (41.8%)
bojleri 20 (36.4%)

kupaonski namjestaj 18 (32.7%)

sifoni 16 (29.1%)
tu$ kanalice 15 (27.3%)

0 5 10 15 20 25

Izvor: Provedeno istrazivanje
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Ovo pitanje istiCe vaznost pracenja trendova i potreba trziSta sanitarnog asortimana.
Analizom prodaje tus kanalica i tu§ kabina na trziStu Bosne i Hercegovine, vidimo da su tus
kabine i dalje dominantne sa preko 40% udjela u prodaji. Medutim, postoji potreba za
prelaskom kupaca na kupovinu tus kanalica, Sto predstavlja izazov za prodajne predstavnike.
Iako su tus kanalice relativno mladi proizvod na trzistu BiH, postoji veliki potencijal za
njihovu popularizaciju medu potrosacima. U tom smislu, klju¢no je razumijevanje razlika
izmedu tuS kabina i tus kanalica i pruzanje edukacije kupcima. Prodajni predstavnici
Fluidmastera bi trebali biti obuceni za pruzanje informacija o prednostima tus kanalica i
razli¢itim opcijama dostupnim na trzistu.

Takoder, vazno je usmyjeriti marketinske napore na promociju tu$ kanalica i naglasavanje
njihove funkcionalnosti i ekonomicnosti. Kao rezultat, povecanje prodaje tus kanalica ¢e
donijeti brojne koristi za potroSace, proizvodace i trziSte u cjelini. Stoga, usmjerenje na ovaj
segment trziSta je kljuan faktor za rast poslovanja i uspjeh tu$ kanalica u industriji
sanitarnog asortimana u BiH.

Grafik4. Kanali distribucije
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Koje kanale distribucije koristite za prodaju proizvoda?
55 responses

direktna prodaja 55 (100%)

tenderi

privatni investitori 34 (61.8%)

online prodaja 9(16.4%)

veleprodaja 16 (29.1%)

0 20 40 60

Izvor: Provedeno istrazivanje

U ovoj analizi primjecujemo da direktna prodaja kupcima i tenderi su vazni za prodaju
sanitarne opreme, s obzirom na to da se moze prodati veca koli¢ina proizvoda. Medutim,
primje¢ujemo da samo 9 kompanija nudi online prodaju sanitarne opreme, Sto ukazuje da
kupci nisu uvijek spremni kupovati proizvode sanitarne tehnike bez prethodnog pregleda.
Zbog toga bi trebali usredotociti se na veleprodajne kompanije koje ve¢ imaju razvijene
kanale distribucije, jer bi to omogucéilo Fluidmasteru da brzo dostigne potrebne koli¢ine
prodaje. Vazno je naglasiti da se u ovom sektoru temeljna strategija bazira na izgradnji
dugoro¢nih odnosa s ve¢im kupcima, te da u tom smislu upravo veleprodaja moze biti
klju¢na za postizanje tog cilja. Stoga, umjesto da se usredoto¢imo samo na direktnu prodaju
kupcima, vazno je pronaci nacine da se Fluidmasteru omoguci pristup Sirim trziStima putem
veleprodaje, a to bi moglo dovesti do veéeg uspjeha kompanije na duge staze.

Grafik 5. Uvodenje novih proizvoda

Koliko ¢esto uvodite nove proizvode u ponudu svoje kompanije?
55 responses

@ od 1 do 5 proizvoda godisnje
@ od 5 do 10 proizvoda godiénje
) vise od 10 proizvoda godi$nje
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Izvor: Provedeno istraZivanje

Ovaj grafikon pruza uvid u broj novih proizvoda koje jedna kompanija lansira tokom godine.
Iz podataka se vidi da vise od polovine kompanija uvodi samo jedan do pet novih proizvoda
u svoj asortiman, Sto upucuje na kompleksnost trziSta sanitarnih uredaja i izazove koji se
javljaju prilikom lansiranja novog proizvoda. Cinjenica da samo 10,9% kompanija lansira
viSe od pet novih proizvoda ukazuje na to da je razvoj novih proizvoda izuzetno izazovan i
da mnoge kompanije ne uspijevaju da se izbore s tim izazovima.

Medutim, kada se pogledaju kompanije koje lansiraju ve¢i broj novih proizvoda, primjecuje
se da su to uglavnom novije kompanije koje joS uvijek pokusavaju da se probiju na trziste.
To ukazuje na to da starije i ve¢e kompanije mozda treba da razmotre nove strategije kako
bi se odrzale na trziStu i ostale konkurentne, a ne da ostanu i ,,igraju‘ na sigurno. Uzimajuci
u obzir ove podatke, kompaniji Fluidmaster preporucuje se da usmjeri agresivnije
marketinSke aktivnosti ka ovih 6 novijih kompanija koje lansiraju veéi broj novih proizvoda.
To bi moglo da pomogne Fluidmasteru da poveéa svoju prisutnost na trzistu i da stekne
konkurentsku prednost.

U sustini, ovi statisticki podaci ukazuju na kompleksnost trZista sanitarnih uredaja i izazove
koji se javljaju prilikom lansiranja novih proizvoda. Medutim, istovremeno pruzaju i priliku
za kompanije koje su spremne da preuzmu rizik i uloZe u razvoj novih proizvoda kako bi se
probile na trziSte i ostale konkurentne.

Grafik 6. Najcesce prepreke prilikom uvosenja novih proizvoda

Koje su najcesce prepreke na koje nailazite prilikom uvodenja novih proizvoda na trziste?

55 responses

@ cijena proizvoda
@ prevelika konkurencija
lojalnost kupaca prema odredenim

brendovima
‘ @ nedostatak podrske promocije od strane

43.6% proizvodaca

Izvor: Provedeno istrazivanje

Ulazak novog proizvoda na trziSte moZze biti izuzetno izazovan, jer postoji ogromna
konkurencija 1 veliki broj proizvoda slicnih karakteristika. U danasnjem poslovnom
okruzenju, mnogo kompanija proizvodi gotovo iste proizvode, Sto predstavlja znacajnu
prepreku za nove proizvode na trziStu. Medutim, klju¢no pitanje je kako se istaknuti u
odnosu na konkurenciju 1 do¢i do ciljne publike. Cijena proizvoda i brend lojalnost su bitni
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faktori, ali nisu presudni, s obzirom na to da se potroSaci mogu okrenuti drugim brendovima.
Medutim, promocija proizvoda je izuzetno vazna za uspjeSan plasman na trziste, iako samo
mali broj potroSaca to prepoznaje. Stoga, potrebno je pronaci nacine da se proizvod istakne,
bilo kroz inovativne karakteristike, vrhunsku kvalitetu ili pak unikatan dizajn. Jednom kada
se proizvod nade na trZiStu, bitno je pazljivo pratiti povratne informacije kupaca i razvijati
ga u skladu s njihovim potrebama i zahtjevima.

Grafik 7. Broj brendova tus kanalica u asortimanu

Koliko trenutno brendova tus kanalica imate u svojem asortimanu? (unijeti broj)
55 responses

30
29 (52.7%)

20
17 (30.9%)

10

7 (12.7%)

Izvor: Provedeno istrazivanje

Ovaj podatak nas vodi u uvid u raznolikost brendova tu$ kanalica na trziStu i koli¢inu
kompanija koje se bave ovom vrstom proizvodnje. Kada izuzmemo kompanije koje imaju
visSe od jednog brenda, dolazimo do zakljucka da postoji 7 kompanija koje u svom
asortimanu imaju samo jedan brend tu$ kanalica. Ovo je znacajan podatak za prodajne
aktivnosti Fluidmastera jer ukazuje na ciljanu grupu kompanija kojima je potrebna
konkurencija u asortimanu i stoga predstavljaju potencijalno laks$i cilj za prodajne
aktivnosti.
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Grafik 8. Distribucija novog proizvoda tus kanalica

Da li smatrate da postoji prostor za distribuciju novog proizvoda tu$ kanalice u vasoj kompaniji? (1
ne postoji prostor, 10 postoji prostor)
55 responses

20

7 (12.7%) 7 (12.7%)

5 3 (5.5%)

5
(9.1%)

2 (3.6%)
0 (?%) 0 (?%)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Izvor: Provedeno istrazivanje

Ovo pitanje otkriva visoku zainteresiranost kompanija za novi proizvod - tu$ kanalice. Iz
preko 60% dobivenih odgovora (8 ili vise) jasno se vidi da postoji veliki potencijal za
prodaju novog proizvoda na trzistu sanitarija u Bosni 1 Hercegovini.

Zanimljivo je primijetiti da sedam kompanija koje su odgovorile s maksimalnim brojem
bodova (10) izraZzavaju gotovo sigurnost u kupovinu tus kanalice. To ukazuje na to da postoje
kupci koji su ve¢ odludili da Zele novi proizvod u svom asortimanu.

Ovakva visoka razina interesa kompanija za novi proizvod moZe biti potaknuta ¢injenicom
da tu$ kanalica sigurno postaje neophodni dio u sanitarnim prostorijama. Stoga, kompanije
koje nude Sirok asortiman proizvoda za ku¢u mogu pronaci veliku vrijednost u ukljuéivanju
tu$ kanalice u svoj asortiman.

Grafik 9. Specifikacije koje treba da posjeduje tus kanalica koja zadovoljava potrebe
kupca
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Koje tehnicke specifikacije treba da posjeduje tus kanalica koja ¢e zadovoljiti potrebe kupaca?
55 responses

jednostavna ugradnja 29 (52.7%)

niska cijena u odnosu na

0,
konkurenciju 30 (54.5%)

Siroka dostupnost 39 (70.9%)

sigurna distribucija 29 (52.7%)

velika promocija od strane

23 (41.89
proizvodaca ( %)

dug period garancije 11 (20%)

Izvor: Provedeno istrazivanje

Radi boljeg razumijevanja potreba potencijalnih kupaca, istaknute su razlicite specifikacije
koje tus kanalice trebaju imati. Medutim, jedan odgovor nije bio dovoljno jasan, a to je bila
specifikacija Siroke dostupnosti. Naknadnim istraZzivanjem otkriveno je da je to zapravo
jedna od najbitnijih specifikacija s ¢ak 39 odgovora. Siroka dostupnost odnosi se na
raznolikost dizajna tu§ kanalica, a posebno na razliCite dizajne reSetki koje su lako
zamjenjive zbog razlicitih plocica u kupaonici.

Pored Siroke dostupnosti, kupci su takoder istaknuli jednostavnu ugradnju i nisku cijenu kao
vazne specifikacije. U usporedbi s konkurencijom u istom cjenovnom rangu, tus kanalice su
dostupne po vrlo pristupacnoj cijeni. S druge strane, specifikacija dugog perioda garancije
nije bila toliko bitna kupcima. To se objasnjava Cinjenicom da tu$ kanalice nisu kvarljiv
proizvod te je mala vjerojatnost da ¢e doc¢i do kvara ili oStecenja.

Ipak, Siroka dostupnost i mogu¢nost izbora razli¢itih dizajna tus kanalica predstavlja klju¢nu
specifikaciju koju kupci traze pri kupovini. Kupci Zele prilagodavanje tus kanalica svojim
individualnim potrebama i ukusima, a Siroka dostupnost dizajna reSetki omogucava im
upravo to.

Uz to, jednostavna ugradnja i pristupacna cijena su takoder vrlo bitni faktori koje kupci traze,
jer zele efikasan i ekonomican proizvod za svoje kupatilo. U konacnici, dug period garancije
iako nije bio klju¢na specifikacija, predstavlja dodatni benefit za kupce koji ¢e biti sigurni u
kvalitetu i trajnost svoje kupovine.

Tabela 2. Trzisni lideri i popularni brendovi medu tus kanalicama

Brend Ponavljanje
Pestan 22
Alcaplast i Metaleks 16
Tece 14
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Geberit 13

Zorex 11

Styron 10

Valtemo 9

Bozi¢ Plast 5

Chudej 4

Nord, Sanit i Armal 1

Izvor: Provedeno istrazivanje

Kroz ovu tabelu odgovora na pitanje ”Koje marke tus kanalica trenutno su dostupne u Vasoj
prodavnici?”’ mozemo jasno zakljuciti trziSne lidere.

Ova tabela pruza jasan uvid u trziSne lidere i popularne brendove medu tu§ kanalicama.
Medu njima se posebno isti¢e Pestan, srpski proizvodac cijevi koji je nedavno prosirio svoj
asortiman na tu$ kanalice, vodokotlice i druge proizvode od ABS plastike. Alcaplast,
njemacka kompanija, i Metaleks, domac¢a kompanija iz Prnjavora, takoder se isti¢u na ovom
trzistu.Pestan, Geberit i Tece su brendovi koji se svrstavaju u visoki cjenovni rang, a njihovi
proizvodi su Cesto ekskluzivni. S druge strane, Alcaplast se nalazi u srednjem cjenovnom
rangu, dok su Metaleks, Zorex, Styron i Valtemo brendovi u niskom cjenovnom rangu.
Kupci se ¢ini da su vise skloni kupovati skuplje proizvode u ovom segmentu.

S obzirom na navedeno, zakljucujemo da Pestan dominira na trzistu tus kanalica, a Alcaplast
i Metaleks su takoder vazni igraci u ovom segmentu. Geberit i Tece predstavljaju visoko
cjenovne brendove koji privlace one koji traze ekskluzivnost, dok se Zorex, Styron i Valtemo
fokusiraju na kupce koji traze nize cijene. Sve u svemu, ova tabela pruza dragocjen uvid u
brendove 1 cjenovne kategorije koje dominiraju na trzistu tus kanalica.

Grafik 10. Cjenovni rang tus kanalica koji nedostaje u ponudi

Koji cjenovni rang tus kanalica nedostaje u vasoj ponudi?
55 responses

@ Niski cjenovni rang
@ Sredniji cjenovni rang
Visok cjanovni rang

lzvor: Provedeno istrazivanje

Iz prethodnog pitanja jasno se moze zakljuciti da se samo jedan brend na trziStu tus kanalica
nalazi u srednjem cjenovnom rangu. Stoga, ocekivano je da ¢e odgovor na pitanje o kojem
cjenovnom rangu nedostaje u ponudi kompanija biti upravo srednji cjenovni rang. Moguce
je primijetiti da na ovom trziStu postoji veliki raspon cijena, od vrlo visokih do vrlo niskih.
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Medutim, nedostaje brend koji se jasno pozicionira u srednjem cjenovnom rangu, koji bi
privukao kupce koji traze dobro izbalansiranu cijenu i kvalitetu.

S obzirom na to da se vec¢ina brendova na ovom trzistu fokusira na visoke ili niske cijene,
postoji prilika za neku kompaniju da se pozicionira na srednjem cjenovnom rangu i iskoristi
taj segment trziSta. Stoga, nedostatak srednjeg cjenovnog ranga na trziStu tus kanalica
predstavlja priliku za kompaniju da se diferencira od konkurencije i privuce kupce koji traze
dobar omjer cijene i kvalitet.

Grafik 11. Novi zadovoljstva Fluidmaster asortimanom

Koji je nivo zadovoljstva asortimanom Fluidmaster sanitarne tehnike? (1 nikako zadovoljni, 10

izrazito zadovoljni)
55 responses

20
15
10 (18.2%)
10
6 (10.9%)
5 3 (5.5%)
0 ((‘J%) 0(?%) TO8%) (0%
0
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lzvor: Provedeno istrazivanje

Iz odgovora koje su klijenti dali, moze se primijetiti da su uglavnom zadovoljni uslugama
Fluidmastera, ali postoje neke stvari koje bi mogli poboljsati. Jedan od glavnih problema
koji su istaknuti jest nedostatak promocije za instalaterske ekipe. Klijenti su izrazili Zelju da
Fluidmaster poveca intenzitet promocije kako bi povecao vidljivost svojih proizvoda medu
instalaterskim ekipama. Ovaj problem bi se mogao rijesiti povecanjem marketinSkih napora

usmjerenih prema ovom sektoru trzista.

Drugi problem koji su klijenti istaknuli je dug proces reklamacije. lako su klijenti izrazili
zadovoljstvo kvalitetom proizvoda Fluidmastera, bili su razocarani §to je proces reklamacije
bio dugotrajan. Kako bi rijesili ovaj problem, Fluidmaster bi mogao ubrzati procese
reklamacija i osigurati da su klijenti zadovoljni brzinom kojom se njihovi problemi rjesavaju.

Uz to, neki klijenti su izrazili zelju da Fluidmaster poboljsa obim svoje promocije kako bi se
proizvodi vidljiviji i dostupniji potencijalnim kupcima. lako su Klijenti bili zadovoljni
postoje¢im asortimanom proizvoda, poboljSanje promocije moglo bi pomo¢i u privlacenju
novih kupaca i povecanju prodaje.
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Ukratko, iako su klijenti uglavnom zadovoljni proizvodima Fluidmastera, postoje odredeni
problemi koje bi trebalo rijesiti kako bi poboljsali svoje usluge. Povecanje promocije za
instalaterske ekipe, ubrzavanje procesa reklamacija i poboljSanje obima promocije mogli bi
pomoci u postizanju ovog cilja.

5. ZAKLJUCAK
5.1. Opéi zakljudci

Teorija govori o tome kako se poduzetnistvo treba temeljiti na smjernicama marketinga, ali
mnogo slucajeva u praksi to bas i nije tako. Ima puno primjera u BiH gdje u moglo bi se reci
losoj situaciji u drzavi, poduzetnistvo uspijeva i bez usmjeravanja tim teorijama marketinga.
Razvoj novog proizvoda i njegov uspjeh na trziStu nije lak ni jednostavan posao za
kompanije koje ih proizvode te sve zavisi od puno faktora.

Mozemo zakljuciti da je jedan od vecih izazova kompanije uvodenje novog proizvoda na
trziSte. Proces razvoja proizvoda / usluge je kompleksan proces koji zahtijeva poseban tim
istrazitelja, menadzera, marketinSkog odjela kako bi on bio obavljen. Novi ili poboljSani
proizvod mora biti kvalitetan, privlacan potroSacima i sve to uz nisku cijenu. Vrlo je bitno i
stalno ulaganje u proizvod jer, za privlacenje §to veéeg broja kupaca, nisu dovoljni samo
ambalaza i dizajn proizvoda. Veéi broj kupaca, veca profit i bolja konkurentnost su rezultat
Sto veéeg ulaganja u novu tehnologiju, kao i ,,trening* djelatnika Razvoj novog proizvoda
kre¢e od analize ideja.

Prikupljaju se ideje iz svih mogucih izvora 1 odabire se ona najbolja. Zatim se gledaju
troSkovi njegove proizvodnje 1 dolazi se do zakljucka da li je uopce to isplativo. Ako nije,
proces krece ispocetka. Ako je isplativ, prolazi se kroz Sest sljedecih faza opisanih u radu. U
kona¢nici, bitno je da je proizvod jedinstven, kvalitetan, da nije preskup te da zadovoljava
zelje 1 potrebe kupaca. Na primjeru procesa razvoja novog proizvoda preduzeca Fluidmaster
vidjeli smo kako se praksa razlikuje od teorije. U praksi se ne ide ta¢nim redoslijedom
procesa razvoja novog proizvoda, vec¢ se radnje isprepli¢u. Zbog dugogodi$njeg postojanja
na trzistu 1 pruzanja kvalitetnih proizvoda i usluga, kompanija nema straha od razvoja novog
proizvoda 1 od toga da nece imati trziSte kojemu ponuditi taj proizvod ili uslugu. Stalnim
unapredenjem usluga kompanija ulazi u nove trziSne segmente, kao 1 nova trzista i to ju ¢ini
konkurentnijom od ostalih kompanije koja se bave takvom vrstom pruzanja usluge.

5.2.Zakljucci istrazivanja

Intervju s predstavnicom kompanije Fluidmaster pruza uvid u temeljite procese razvoja
proizvoda. Njihova strategija, vodena saradnjom sa sestrinskim kompanijama i pra¢enjem
globalnih trendova, omogucuje identifikaciju inovacija relevantnih za lokalna trziSta
Balkana. Formalizirani procesi prikupljanja, evaluacije ideja i suradnje s razli¢itim
sektorima osiguravaju da se samo najperspektivniji koncepti pretvaraju u stvarnost.
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U rezultatima istrazivanja je naglasen konkretan proces razvoja tuS kanalica, isticuci
suradnju izmedu tehnickog tima i marketinSkog sektora. Klju¢ne karakteristike proizvoda,
poput upotrebe odrzive plastike 1 prostorne kompaktnosti, reflektiraju ne samo inovaciju ve¢
i brigu o ekonomicnosti i prakti¢nosti. Kroz testiranje trziSta, Fluidmaster je prilagodio svoj
proizvod prema stvarnim potrebama ciljane publike, potvrdujuci fleksibilnost 1 odzivnost na
dinamiku trzista.

Zakljucni paragraf naglaSava komercijalizaciju proizvoda, isticu¢i povjerenje potrosaca u
etablirani brend Fluidmastera. Njihova strategija plasiranja na trziste koristi ve¢ postojece
distribucijske kanale i poslovne odnose, Sto omogucuje brz i ucinkovit ulazak novog
proizvoda na trziSte. Ovaj holisticki pristup, od inicijalnih ideja do komercijalizacije, Cini
Fluidmaster sposobnim igratem na podru¢ju inovacija u sektoru sanitarne tehnike na
Balkanu.

U svakom poduzetniCkom poduhvatu vaZno je posjedovati inicijativu 1 bar malo
poduzetni¢kog duha. To je ono S§to najviSe uti¢e na pokretanje posla. Voljom, predanim
radom, organizirano$c¢u i zeljom za uspjehom moguce je do¢i do dobrih rezultata te ostvariti
uspjeh u svom poslovanju. Ali, s druge strane kako je ve¢ spomenuto niti jednom poduhvatu
ili proizvodu uspjeh nije zagarantovan na samom pocetku. Jedan od najvaznijih faktora
dakako je posjedovanje ili pronalazak dobre ideje koja ¢e se provesti u djelo te zadovoljiti
zelje 1 potrebe kupaca 1 tako se odrzavati na trziStu. Takoder je vrlo vazno znati nositi se s
konkurencijom i imati karakter borbenika na trzistu. Konkurencija je spremna iskoristiti
svaku gresku druge preduzeca i tako dovesti sebe u prednost na trziStu. Stoga je potrebno
znati prepoznati 1 suocavati se s raznim situacijama u svome poslovanju te brzo i u¢inkovito
rjeSavati probleme.

Kada ideja zaZivi odnosno postaje gotov proizvod ili usluga, od strane kupaca moze se dobiti
mnogo informacija njegovom prodajom i koriStenjem. Sve kvalitete proizvoda kao i njegove
kritike pokazati ¢e potraznja za njime na trzi$tu. Kako bi se neki proizvod odrzao na trZistu
i ostvarivao uspjeh mora se konstantno ulagati u njegovu promociju, marketing i povremeno
ga poboljSati. U slucaju razvoja novog proizvoda tu§ kanilice od strane preduzeca
Fluidmaster, poduzetnicki posao pokre¢u samostalno. Njihova vizija i misija se temeljila na
tome da proizvodi budu kvalitetni, odrzavanje i zastita okoli$a im je bila primarna i cjenovna
dostupnost. Strategija u marketingu je vazna faza razvoja novog proizvoda.

5.3. Preporuke za donositelje odluka

Kompanija Fluidmaster ve¢ sprovodi temeljne korake u procesu razvoja novih proizvoda,
no uvijek postoji prostor za dalja poboljSanja. Moja preporuka se bazira na ja¢em fokusiranju
na trziSne ideje, posebno kroz aktivaciju prodajnih predstavnika na terenu. Preporucujem
intenzivniju komunikaciju s prodajnim timom kako bi se prikupile dragocjene informacije o
potrebama i1 trendovima ciljnih skupina. Takoder, predlazem organizaciju regionalnih
konferencija s prodajnim predstavnicima i krajnjim korisnicima kako bi se stvorila platforma
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za dublje istrazivanje trziSnih zahtjeva. Ovakav pristup omogucéava direktnu interakciju s
kupcima, Sto bi moglo rezultirati inovativnijim proizvodima prilagodenima stvarnim
potrebama trzista.

5.4. Prijedlozi za buduca istrazivanja

Prijedlozi za dalja istrazivanja fokusiraju se na dublje razumijevanje potreba razlicitih ciljnih
skupina - veleprodaje, maloprodaje, instalatera, arhitekata i krajnjih potrosaca - s naglaskom
na specificnostima koje imaju u vezi s kanalicama. Detaljno istrazivanje veleprodajnih
zahtjeva moze pridonijeti boljem razumijevanju njihovih potreba za inventarom 1
distribucijom. S druge strane, analiza maloprodajnih trendova i preferencija pomo¢i ¢e u
oblikovanju strategija plasiranja proizvoda. Proucavanje iskustava instalatera moze otkriti
tehnicke aspekte vazne za instalaciju, dok istrazivanje arhitekata donosi uvid u estetske i
funkcionalne zahtjeve.

Konaéno, istrazivanje krajnjih potrosaca otkrivace aspekte poput dizajna, prakti¢nosti i
odrzivosti koji ¢ine kanalice privlaénima na trziStu. Ovakvo sveobuhvatno istrazivanje
omogucava prilagodbu proizvoda prema specifi¢nim potrebama svake ciljne skupine.
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PRILOZI

U nastavku je upitnik koji je poslat na adresu 55 kompanija u BiH i kojima su fokus trgovine
sanitarne opreme:

1. Koliko zaposlenih ima vaSa kompanija?
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a. manje od 20 zaposlenih
b. od 20 do 80 zaposlenih
c. viSe od 80 zaposlenih
2. Kaoliko dugo se bavite prodajom sanitarne opreme?
a. manje od 5 godina
b. od 5 do 10 godina
c. viSe od 10 godina
3. Koji su najprodavaniji proizvodi u Vasoj ponudi? (moguce vise odgovora)
a. cijevi
¢esme
tus kabine
vodokotli¢i
bojleri
kupaonski namjestaj
plocice
umivaonici keramicki
sifoni
J. tus kanalice
4. Koje kanale koristite za prodaju proizvoda?
a. direktna prodaja
b. tenderi
c. privatni investitori
d. online prodaja
e. distribucija drugim kompanijama
5. Koliko ¢esto uvodite nove proizvode u svoju kompaniju?

T STe@ e ao0oT

a. od 1do 5 proizvoda godiSnje
b. od 5 do 10 proizvoda godisnje
c. viSe od 10 proizvoda godisnje
6. Koje su najceSce prepreke koje nailazite prilikom uvodenja novih proizvoda na
trziste?
a. cijena proizvoda
b. prevelika konkurencija
c. lojalnost kupaca prema odredenim brendovima
d. nedostatak promocije
7. Koliko trenutno brendova tu$ kanalica imate u svojem asortimanu? (unijeti broj)

8. Da li smatrate da postoji prostor za distribuciju novog proizvoda tus kanalice u vasoj
kompaniji? (1 ne postoji prostor, 10 postoji prostor)

12345678910

9. Koje tehnicke specifikacije treba da posjeduje tus kanalica koja ¢e zadovoljiti potrebe
kupaca?
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lagana ugradnja

niska cijena

Siroka dostupnost

sigurna distribucija

velika promocija

f. dug reklamacijski period

10. Koje marke tu$ kanalica trenutno su dostupne u Vasoj prodavnici, te koje su njihove
prednosti?

11. Koji cjenovni rang tus kanalica nedostaje u vasoj ponudi?
a. Niski cjenovni rang
b. Srednji cjenovni rang
c. Visok cjenovni rang

12. Koji je nivo zadovoljstva asortimanom Fluidmaster sanitarne tehnike? (1 nikako
zadovoljni, 10 izrazito zadovoljni)

13. Koji su razlozi zasto biste kupili proizvode drugih proizvodaca umjesto proizvoda
kompanije "Fluidmaster"?

® o0 o
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